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Abstrakt 
 
Táto diplomová práca slúţi ako podklad pri uskutočnení zmien v oblasti 
marketingového mixu pre spoločnosť BTR Group s.r.o., ktorá sa zameriava na 
distribúciu ručne vyrábaných činelov z Turecka. Výsledkom práce budú návrhy 
a odporúčania na zmeny v oblasti marketingového mixu na základe uskutočnených 
analýz a pozorovaní. Verím, ţe moje nápady a postrehy pomôţu spoločnosti získať 
nových zákazníkov, upevniť postavenie na trhu a obchodný úspech. 
 
Abstract 
 
This diploma thesis serves as a basis for a changes in the marketing mix for company 
BTR Group Ltd., which focuses on the distribution of handmade cymbals from Turkey. 
Results of this diploma thesis are suggestions and recommendations for changes in the 
marketing mix based on analyzes and observations. I believe that my ideas and insights 
will lead company to acquire a new customers, strengthen market posiotion a business 
succes. 
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Úvod 
 
Za účelom spracovania diplomovej práce som si vybral spoločnosť BTR Group s.r.o., 
ktorá bola zaloţená počas júna v roku 2012. Okrem iného sa venuje distribúcií ručne 
vyrábaných činelov z Turecka. Práve tejto jej činnosti sa budem venovať pri tvorbe 
práce. Tejto činnosti sa momentálne venuje len okrajovo a postupne sa v tejto oblasti 
zabieha. Zmyslom je vytvorenie a odporučenie zmien v oblasti marketingového mixu, 
ktoré by mali viesť k vybudovaniu povedomia o značke, k stabilizácií postavenia 
na trhu, získaniu nových zákazníkov a k následnému zvýšeniu obratu a zisku.  
 
Túto tému som si vybral aj vďaka dôvodu, ţe sa hudbe a hraniu na hudobný nástroj 
sa sám uţ dlhé roky venujem a verím, ţe keď človek tvorí prácu s témou, ktorá 
ho napĺňa, tak sa to môţe prejaviť na výsledkoch odvedenej práce a s vyuţitím znalostí 
marketingových nástrojov sa môţu racionálne volené ciele práce premeniť na 
skutočnosť. Ťaţiť budem z obchodných a hudobných skúseností majiteľa Mariána 
Bátoru, ďalej zo svojich teoretických znalostí, skúseností, pozorovania a dotazovania.   
13 
 
Cieľ diplomovej práce a metódy spracovania 
 
Hlavným cieľom diplomovej práce je návrh doporučení v oblasti marketingového mixu. 
Medzi ďalšie ciele patrí analýza súčasného stavu spoločnosti, analýza okolia 
a zákazníkov. Zmyslom zavedenia zmien by bola snaha získať nových zákazníkov, 
udrţať si stávajúcich, vybudovať a upevniť pozíciu na trhu s hudobnými nástrojmi resp. 
činelmi a moţnosť zvýšenia obratu a zisku. Všetky návrhy v práci sú konštruované tak, 
aby mali čo najväčší prínos pre spoločnosť BTR Group s.r.o., a tieţ, aby boli reálne 
a dostupné. Či uţ sa to týka finančných, technických, alebo časových moţností 
spoločnosti. Zmeny a vylepšenia by mali byť SMART, a sú navrhované na základe 
mojich teoretických skúseností získaných počas štúdia, na základe vypracovania analýz, 
dotazníkového šetrenia, dostupných informačných zdrojov a dát, konzultácií 
a rozhovorov.    
 
Aby bolo moţné vytvoriť návrhy, je nutné vypracovať analýzu spoločnosti, trhu 
a zákazníkov. Pri ich tvorení sa vychádza z dostupných a známych moţností. Medzi 
ne patrí analýza SLEPT. Jej účelom je zmapovanie vonkajších faktorov, ktoré 
na spoločnosť pôsobia a ovplyvňujú ju. Ďalej sa vyuţíva analýza 5 konkurenčných síl 
podľa Portera, ktorej zmyslom je preskúmať, aké faktory pôsobia na spoločnosť 
z pohľadu konkurencie. K získaniu ďalších cenných údajov, priamo z trhu a z pohľadu 
potenciálnych zákazníkov, sa vyuţije dotazník. Na základe vyhodnotenia odpovedí 
z dotazníku sa formuje pohľad, ktorý slúţi ako podklad pri tvorbe návrhovej časti.  
 
Ako výsledné zhrnutie uvedených analýz sa vypracováva analýza, ktorá vychádza 
z princípov SWOT analýzy. V nej sa vypracuje sumár silných a slabých stránok 
spoločnosti BTR Group, ktoré sú odhalené pri predchádzajúcich analýzach, 
z rozhovorov s majiteľom, vlastnom pozorovaní a z dotazníku. Ďalej sa definujú 
príleţitosti a hrozby, ktorým spoločnosť čelí, alebo môţe čeliť. Na základe všetkých 
analýz, zistení a pozorovaní sa tvoria odporučenia v návrhovej časti práce.  
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1 Teoretická časť 
 
1.1 Marketing 
 
Marketing definujeme ako spoločenský a manaţérsky proces, ktorého prostredníctvom 
uspokojujú jednotlivci a skupiny svoje potreby a priania v procese výroby a výmeny 
produktov a hodnôt. Pojem marketing je väčšinou vnímaný len ako reklama a predaj. 
Aj keď sú tieto dve funkcie dôleţité, predstavujú len dve marketingové funkcie a často 
ani nie tie najdôleţitejšie. Dnešný marketing je nutné vnímať ako uspokojovanie potrieb 
zákazníka. Predaj prichádza na radu aţ keď je produkt vyrobený. Oproti tomu 
marketing začína uţ dávno pred tým, neţ má spoločnosť produkt k predaju. Marketing 
pokračuje celú dobu po celú dobu ţivotnosti produktu. Snaţí sa prilákať nových 
zákazníkov a udrţať si stávajúcich tým, ţe vylepšia vzhľad a výkon produktu, učia 
sa z výsledkov predaju a snaţia sa úspech zopakovať. Keď marketingový špecialista 
správne identifikuje potreby zákazníka, vytvorí produkt, ktorý má vysokú hodnotu. 
Po následnej efektívnej distribúcií a propagácií sa bude tento produkt ľahko predávať.1 
 
Obrázok 1: Kľúčové marketingové koncepcie. 
 
Zdroj:  KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007, s. 38. 
                                                 
1
 KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007, s. 38. 
Potreby, priania, 
dopyt 
Marketingová 
ponuka (produkty, 
sluţby a záţitky) 
Hodnota a 
spokojnosť 
Zmena, 
transakcie a 
vzťahy 
Trhy 
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1.1.1 Medzinárodný marketing 
Aj napriek všelijakým kultúrnym a sociálnym rozdielom existuje rada spoločných 
potrieb, ktoré sa odráţajú vo veciach, ktoré ľudia nakupujú, akým spôsobom nakupujú 
a ešte o to viac, ak sú títo ľudia na podobnej ekonomickej úrovni. Z toho je zrejmé, 
ţe ak sa výrobca nejakého výrobku, alebo sluţby v rôznych zemiach zameria 
na pribliţne rovnakú sociodemografickú skupinu, môţe tam rovnakým spôsobom 
dodávať a propagovať ten istý výrobok, alebo sluţbu. Meniť sa bude spôsob oceňovania 
a distribúcie, ale spôsob výroby, obalová technika a dokonca ah reklama môţe byť 
rovnaká. Výrobcovia celosvetových značiek tak môţu určovať pozíciu svojich 
výrobkov na trhu u miliónov ľudí a v mnoho kultúrach. K tomu je samozrejme potrebné 
vypracovanie dôslednej analýzy a plánovania mnoho marketingových odborníkov. Ďalší 
krok spočíva v nutnosti previesť zvyšok komunikačného mixu do celosvetovo rovnakej 
podoby. Aby nebola rovnaká len reklama a obalové prevedenie, ale aj podpora predaja 
a komunikácia so zákazníkmi.2 
 
1.2 Marketingový mix 
 
Operatívna a praktická konkretizácia marketingového prístupu pri vytváraní ponuky 
predstavuje vypracovanie marketingového mixu. Jedná sa o súbor kontrolovaných 
marketingových premenných pripravených k tomu, aby sa spoločnosť čo najviac 
priblíţila prianiam zákazníkov. Marketingový mix teda pozostáva zo všetkého, čo čím 
spoločnosť môţe ovplyvniť dopyt po svojej ponuke. Tvoria ho 4 skupiny premenných 
označovaných v marketingovej literatúre ako 4 P: 
 
o Produkt (Product),  
o Cena (Price),  
o Distribúcia (Place),  
o Propagácia (Promotion). 3 
 
                                                 
2
 SMITH, Paul. Moderní marketing. 2000, s. 127. 
3
 FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. 2008, s. 174. 
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Obrázok 2: Základný marketingový mix. 
 
Zdroj:  BLAŢKOVÁ, Martina. Jak využít internet v marketingu. 2005, s. 67. 
 
Tieto 4 hlavné oblasti tvoria základnú, moţno povedať klasickú podobu 
marketingového mixu. Okrem toho je moţné sa stretnúť aj s rozšírenými verziami. 
Niektorí autori zahŕňajú aj ďalšiu poloţku a to ľudí (People) vo vlastnej organizácií. 
Philip Kotler rozšíril v polovici 80 rokov marketingový mix dokonca o ďalšie dva 
pojmy a to politická moc (Political power) a formovanie verejnej mienky (Public 
opinion formation).
4
 
 
 
 
 
 
                                                 
4
 FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. 2008, s. 174. 
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1.2.1 Produkt 
Ako produkt definujeme čokoľvek, čo sa dá pouţiť k upútaniu pozornosti, na kúpenie, 
na pouţitie, ku spotrebe, čo môţe upokojiť túţby, priania a potreby. Produkt zahŕňa 
viac, neţ len hmotný tovar. V širšom zmysle sem patria fyzické predmety, sluţby, 
osoby, miesta, organizácie, myšlienky a ich kombinácie.5  
 
Predovšetkým produkt a hlavne jeho jadro musí presne odráţať našu znalosť situácie 
na trhu. Ako jeho poskytovatelia by sme mali zásadným  spôsobom reagovať na potreby 
a problémy zákazníkov. Môţeme byť sebe viac presvedčený, ţe je náš produkt najlepší, 
ale pokiaľ oň neprejavia zákazníci záujem, nemá zmysel ho ponúkať. Názor zákazníkov 
predstavuje hlas trhu. 
6
 
 
1.2.1.1 Úrovne produktu 
Pri plánovaní je potreba o produktoch rozmýšľať na troch základných úrovniach, 
z ktorých kaţdá zvyšuje ich hodnotu pre zákazníka a tie sú: 
 
o Základný produkt je najniţšia úroveň, ktorá je odpoveďou na otázku „čo vlastne 
kupujúci naozaj kupuje?“ Na druhej úrovni je potreba pri plánovaní vytvoriť 
zo základných prínosov vlastný produkt. 
o Vlastný produkt má aţ 5 charakteristík (úroveň kvality, funkcia výrobku 
či sluţby, design, názov značky a balenie). Prostredníctvom ponuky 
doplnkových sluţieb a prínosov sa dá okolo základného a vlastného produktu 
vybudovať rozšírený produkt 
o Rozšírený produkt je významnou súčasťou celkového produktu. Produkt je teda 
viac, neţ len obyčajná mnoţina hmotných charakteristík. Zákazníci majú 
tendenciu vnímať produkt ako ucelený balíček prínosov a výhod, ktoré 
uspokojujú ich potreby.7  
 
                                                 
5
 KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007, s. 615. 
6
 FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. 2008, s. 175. 
7
 KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007, s. 616. 
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Konkurencia sa dnes odohráva väčšinou na úrovni rozširovania produktu. Úspešné 
spoločnosti dopĺňajú svoje ponuky výhodami, ktoré uspokojujú potreby a zároveň 
potešia zákazníka.  Kaţdé takéto rozšírenie však zvyšuje náklady a preto si musia 
marketéri  poloţiť otázku, či budú zákazníci ochotní také zvýšenie zaplatiť. Okrem toho 
sa tieto nadštandardné prínosy čoskoro stanú očakávanými prínosmi. To znamená, 
ţe firma musí hľadať ďalšie a ďalšie výhody a prínosy, aby sa odlíšila od konkurencie. 8 
 
1.2.1.2 Image 
Literatúra označuje pojem image s rozdielnym vymedzením aj spôsobom pouţívania. 
V súvislosti s vyuţitím v marketingu nejde uţ o filozofický, ale literárny prístup, ktorý 
akcentuje obraz reality, ale skôr o empirický termín sociálnej a trţnej psychológie, ktorý 
má merateľné dimenzie. Pre pochopenie tohto termínu je dôleţitá analýza 
psychologických procesov, ktoré vznik image umoţňujú. Predmety vstupujúce do nášho 
vedomia sú ovplyvňované pôţitkovou sférou kaţdého subjektu v pozitívnom, alebo 
negatívnom zmysle. Dá sa teda povedať, ţe image má povahu zobecneného 
a zjednodušeného symbolu zaloţeného na súhrne predstáv, postojov, názorov 
a skúseností človeka vo vzťahu k určitému objektu. Z marketingového pohľadu 
je dôleţité, ţe to, čo si spotrebiteľ kupuje je „celková“ osobnosť daného produktu, ktorú 
tvoria nie len technické parametre, ale aj predstavy, názory a emocionálne kvality, ktoré 
si s ním spája.9 
 
1.2.2 Cena 
Všetky výrobky a sluţby majú cenu a podľa toho majú hodnotu. Tvorba ceny 
je kontroverzná a má veľa názvov. V najuţšom zmysle slova je cena peňaţná čiastka 
účtovaná za výrobok, alebo sluţbu. V širšom zmysle je cena súhrn všetkých hodnôt, 
ktoré zákazník vymení za úţitok z vlastníctva, alebo uţívania výrobku resp. sluţby. 
V posledných rokoch získavajú pri rozhodnutí o nákupe stále väčšiu dôleţitosť 
necenové faktory.10   
 
                                                 
8
 KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007, s. 616. 
9
 VYSEKALOVÁ, Jitka a Jiří MIKEŠ. Image a firemní identita. 2009, s. 14. 
10
 KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007, s. 749. 
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Cena vyjadruje aktuálnu , momentálnu hodnotu produktu na trhu. Z toho teda vyplýva, 
ţe nie je nemenná. Naopak hlavne oproti distribúcií, alebo aj ďalším prvkom 
marketingového mixu sa dá s cenou pracovať veľmi pruţne. Preto sa dá povaţovať 
za veľmi dôleţitý a obľúbený nástroj marketingovej komunikácie so zákazníkom. 
A ešte k tomu, je to jediný prvok marketingového mixu, ktorý vytvára spoločnosti 
príjmy. Všetky ostatné zloţky mixu naopak znamenajú pre spoločnosť výdaje, 
náklady.11 
 
 
1.2.2.1 Faktory pri tvorbe ceny 
Rozhodovanie a stanovenie ceny ovplyvňujú dva hlavné faktory: 
 
o  vnútorné, 
o  vonkajšie. 
 
Základom vnútorných faktorov sú pochopiteľne náklady a na vytvorenie produktu, 
jeho distribúciu, predaj aj propagáciu. Náklady väčšinou limitujú spodnú hranicu ceny. 
Čím sú niţšie, tým môţe byť niţšia aj cena. Fixné (reţijné) náklady sa nemenia podľa 
objemu produkcie a sú bez ohľadu na ňu stále. Zahŕňajú nájomné, mzdy, dane a ďalšie. 
Naopak variabilné náklady ako materiál či spotreba energie rastú so zvyšujúcim 
sa objemom produkcie. Okrem nákladov sú v marketingovom pojatí stanovenia ceny 
dôleţité aj interné ciele spoločnosti. Niekedy aj cena samotná vypovedá o hlavných 
cieľoch a zámeroch spoločnosti. Napríklad nízkou cenou bránime vstupu konkurencie 
na trh, alebo zníţenie ceny má získať nových zákazníkov. Cenou jedného produktu 
chceme podporiť predaj inej ponuky a pod.12 
 
Medzi obvyklé ciele spoločností patrí napríklad stratégia preţitia, maximalizácie 
súčasného zisku, maximalizácia podielu na trhu, alebo prvenstvo v kvalite produktov. 
Rozhodnutie o cenách je nutné koordinovať s produktovým dizajnom, distribúciou 
a propagáciou tak, aby vznikal konzistentný a účinný marketingový program. Mnoho 
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 FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. 2008, s. 193. 
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 FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. 2008, s. 194. 
20 
 
spoločností podporuje stratégiu price-positioning pomocou tzv. stanovenia cieľových 
nákladov. Táto technika obracia beţný proces, keď najskôr navrhnutý produkt 
a na základe toho sú odvodené náklady a nakoniec je poloţená otázka, či je moţné 
za tú cenu produkt predať. Namiesto toho sa začína u cieľových nákladov a postupuje 
sa smerom naspäť.13   
 
Management sa musí tieţ rozhodnúť kto bude vo firme o nákladoch rozhodovať. Firmy 
riešia tvorbu ceny rôznymi spôsobmi. V malých firmách ceny často stanovuje 
vrcholový management a nie marketingové, alebo predajné oddelenie. Vo veľkých 
firmách sa obvykle tvorbu ceny zaoberá manaţér divízie, alebo výrobkovej rady. 
Na priemyselných trhoch môţu o cenách vyjednávať predajcovia so zákazníkmi 
v určitom cenovom rozpätí.14  
 
Zatiaľ čo vnútorné faktory a hlavne náklady určujú dolnú hranicu ceny, tak vonkajšie 
faktory ako trh a dopyt naopak vymedzujú hornú hranicu. V podmienkach čistej 
konkurencie, kedy kupujúci a predávajúci nemôţu príliš ovplyvniť beţnú cenu, rovnako 
ako v podmienkach monopolistickej konkurencie, keď sa obchoduje na základe 
cenového pásma, sú moţnosti marketingového vyuţívania ceny prakticky nulové. 
Naopak v beţnej oligopolnej konkurencií producenti sledujú konkurenciu a reagujú 
na jej ceny a strategické postupy.15 
 
                                                 
13
 KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007, s. 753. 
14
 KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007, s. 753. 
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Obrázok 3: Faktory ovplyvňujúce rozhodnutie o cenách. 
 
Zdroj: KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007, s. 753. 
 
1.2.2.2 Cena ako spôsob odlíšenia sa 
Cena výrobku je často nepriateľom procesu odlišovania sa. Byť rozdielny by malo niečo 
znamenať. Je to dôvod prečo by sme či uţ za výrobky, alebo servisné sluţby mali platiť 
viac, alebo prinajmenšom rovnako ako za ostatné výrobky či sluţby. Keď sa cena stane 
hlavným cieľom všetkých marketingových aktivít spoločnosti, je to začiatok konca 
toho, ako byť unikátny. Cena sa stáva hlavným lákadlom pre konkurenciu a to nie 
je správna cesta. Niekoľko spoločností našlo v tomto prístupu uspokojenie a to 
z prostého dôvodu. Je jednoduché opisovať ceny od konkurencie, ale to je jediná 
výhoda takéhoto prístupu.16 
 
1.2.3 Distribúcia 
Výroba výrobku, alebo sluţby a ich poskytovanie zákazníkom vyţaduje vytvorenie 
vzťahu nie len so zákazníkmi, ale aj s kľúčovými dodávateľmi a distribútormi 
v dodávateľskom reťazci. Tento reťazec zahŕňa partnerov na obidvoch stranách,  
u dodávateľa, sprostredkovateľa a dokonca aj ich zákazníkov. Marketéri sa však 
zameriavajú viac na marketingové, alebo distribučné cesty, ktoré smerujú 
k zákazníkom.17 
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 TROUT, Jack. Odliš se nebo zemři. 2006, s. 47. 
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1.2.3.1 Distribučné cesty 
Existuje veľa rôznych typov distribučných ciest. Často sa vyuţívajú kombinované typy 
ciest, ktorých zmyslom je zvýšenie účinnosti predaja. Subjekty distribučných ciest 
sú výrobcovia, prostredníci (veľkoobchody, maloobchody, agenti) a zákazník. 
V súčasnej dobe môţeme uviesť štyri základné distribučné cesty.18 
 
Obrázok 4: Distribučné cesty. 
 
Zdroj: VYSEKALOVÁ, Jitka. Marketing. 2006, s. 142. 
 
Len málo výrobcov predáva svoje produkty priamo konečným spotrebiteľom. Väčšina 
naopak pouţíva tretie osoby, alebo prostredníkov, ktorí ich produkty ponúkajú na trhu. 
Snaţia sa vytvoriť marketingové cesty, alebo distribučné systémy. Sú to navzájom 
prepojené organizácie, ktoré sa zúčastňujú procesu výroby výrobku, alebo sluţby pre 
spotrebu, alebo pouţitím konečným spotrebiteľom, alebo firmou. Rozhodovanie firmy 
o marketingových cestách sa priamo dotýka všetkých marketingových rozhodnutí. 
Firmy často nevenujú distribučnému systému dostatok pozornosti. Niektoré firmy zase 
pouţívajú nápadité distribučné systémy, ktoré pre ne znamenajú konkurenčnú výhodu. 
Rozhodnutia o distribučných systémoch vedú často k dlhodobým záväzkom voči iným 
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 VYSEKALOVÁ, Jitka. Marketing. 2006, s. 142. 
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firmám. Management musí svoje marketingové cesty vytvárať opatrne a musí 
predvídať, aké môţe byť predajné prostredie v nasledujúcom období.19 
 
Za odbytový (distribučný) kanál sa povaţuje súhrn všetkých podnikov a jednotlivcov, 
ktorí sa stanú vlastníkmi, alebo budú nápomocní pri prevode vlastníctva produktov 
v prípadoch, keď sa produkt dostáva od výrobcu ku konečnému spotrebiteľovi, alebo 
k ďalšiemu priemyselnému spracovaniu. Úloha distribučných sprostredkovateľov 
spočíva v transformácií výrobného sortimentu na ponuku tovaru odpovedajúcu 
potrebám zákazníkov.20 
 
Obecne je základnou funkciou distribučného kanálu preklenutie časových, 
priestorových a vlastníckych rozdielov medzi producentmi produktov a ich uţívateľmi. 
Konkrétne sa jedná predovšetkým o osem oblastí činností: 
 
o Výskum trhu, 
o Propagácie odbytu, 
o Získavaní kontaktov, naviazaní vzťahov s potenciálnymi odberateľmi, 
o Transformácií a prispôsobení produktov potrebám zákazníkov spočívajúcich 
predovšetkým v triedení, balení a úpravách produktov, 
o Vyjednávaní a sprostredkovaní, dosiahnutia dohody o cene a ostatných 
podmienkach, 
o Fyzickej distribúcie, dopravy a skladovania, 
o Financovania, 
o Preberania rizika.21 
 
Prvých päť slúţi k tomu, aby sa uskutočnili obchodné transakcie a posledné tri 
pomáhajú plniť uzatvorené zmluvy. 
 
Vlastná distribúcia môţe mať niekoľko základných podôb. Úvodom 
je to najjednoduchšia forma, keď sa výrobca sám obracia priamo na zákazníkov. 
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 KOTLER, Philip. Moderní marketing. 2007, s. 38. 
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V konkrétnych podobách táto forma vedie k domovému, zásielkovému predaju 
a k budovaniu vlastných predajní. Rozvinutejšou podobou je sprostredkujúca rola 
maloobchodníka medzi výrobcom a spotrebiteľom prejavujúca sa aţ vo 
veľkokapacitných predajniach, hypermarketoch. Treťou a ešte zloţitejšou formou je 
vstup veľkoobchodníka medzi výrobcu a maloobchodníka, ako je to známe u výrobcov 
potravín, drogistického tovaru, alebo domácich potrieb.22 
 
Obecne sa dá povedať, ţe čím väčší počet odbytových stupňov, tým viac stráca 
producent kontrolu nad svojim produktom, tým horšie komunikuje so zákazníkmi a tým 
menej pozná jeho názory a potreby. Na druhej strane väčší počet odbytových stupňov 
umoţňuje zvládnuť rozsiahlejší trh a odbytový kanál zabezpečiť komplexnejšie. 
Distribučný kanál zahrňuje nasledujúce štyri hlavné aspekty: 
 
o Fyzický – predstavuje skutočne fyzický tok produktov, 
o Právnický – v jeho rámci dochádza k prevodu vlastníctva, 
o Finančný – zhŕňa toky platieb, 
o Komunikačný – poskytujúci informácie a produktoch.23 
 
 
1.2.3.2 Nové distribučné kanály 
Dostupnosť nových distribučných kanálov prináša niekoľko nových otázok týkajúcich 
sa spoločnosti, jej konkurentov, aktuálnych distribučných kanálov a zákazníkov. Kaţdý 
zásadnejší proces sa nimi musí zaoberať. Inovácia v distribučných kanáloch so sebou 
prináša určitú kombináciu príleţitostí osloviť doposiaľ prehliadaných zákazníkov, 
ponúknuť im nové hodnoty, alebo vyuţiť nákladovo efektívnejší biznis model. 
Pri hodnotení potreby meniť distribučné kanály musí spoločnosť zvaţovať rýchlosť, 
ktorou sa kanály menia. Vnútorná miera zmeny distribučnej stratégie sa musí odvíjať 
od vonkajšej miery zmeny spotrebiteľských preferencií. Hnacím motorom musí byť 
nákupný vzorec a preferencie spotrebiteľov.24 
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1.2.4 Propagácia  
Marketing vyţaduje viac neţ len prípravu dobrého produktu, určenie správnej ceny 
a sprístupnenie cieľovým zákazníkom. Firmy musia komunikovať so svojimi súčasnými 
aj budúcimi zákazníkmi a to, čo im tým odkazujú, nemôţu ponechať náhode. Kvalitná 
komunikácia je kľúčovým prvom snahy spoločnosti naviazať vzťah so zákazníkmi. 
Pre zaistenie kvalitnej komunikácie spoločnosti často vyuţívajú sluţieb reklamných 
agentúr, ktoré pripravujú účinné reklamy, odborníkov na podporu predaja, ktorí navrhnú 
zmenu aktuálneho programu, špecialistov na priamy marketing, ktorý vytvoria databázy 
a kontaktujú zákazníkov a PR firmy.25 
 
1.2.4.1 Reklama 
Reklama má mnoho foriem a spôsobov pouţitia. Propaguje určitý konkrétny produkt, 
ako aj dlhodobú predstavu, ktorú si majú o firme vytvoriť kľúčové segmenty 
a verejnosti. Prostredníctvom hromadných odkazujúcich prostriedkov dokáţe osloviť 
široký okruh verejnosti, no zároveň vďaka neosobnosti je menej presvedčivá. Je iba 
jednosmernou formou komunikácie a môţe byť dosť nákladná. Tým, ţe si zadávateľ 
reklamu aj jej šírenie platí sám, ovplyvňuje okrem iného aj jej obsah. Väčšinou sa v nej 
vyzdvihujú a preháňajú klady, bez toho aby sa pripúšťali nedostatky.26  
 
Základné ciele reklamy sa dajú vymedziť ako: 
 
o Informačná – keď reklama informuje verejnosť o novom produkte a jeho 
vlastnostiach. Účelom tejto reklamy je vyvolať záujem a dopyt (pull stratégia), 
o Presvedčovacia – takáto reklama nastupuje v období zvýšeného konkurenčného 
tlaku a cieľom je zapôsobiť na zákazníka tak, aby si zakúpil práve náš produkt 
(push stratégia). Niekedy takáto reklama prechádza do reklamy porovnávacej, 
keď porovnáva priamo náš produkt s iným, alebo s viacerými inými produktmi.  
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o Pripomínajúca – jej účelom je udrţať v povedomí zákazníkov náš produkt a našu 
značku, napríklad pred nadchádzajúcim obdobím.27 
 
1.2.4.2 Podpora predaja 
Je kľúčová súčasť marketingových kampaní, skladá sa zo súboru podnetných nástrojov, 
väčšinou krátkodobých, navrhnutých k stimulácií rýchlejšieho, alebo väčšieho nákupu 
výrobku, alebo sluţby spotrebiteľmi, alebo predajnými kanálmi. Zatiaľ čo reklama 
ponúka dôvod kupovať, podpora predaja ponúka špeciálny podnet k nákupu. Podpora 
predaja zahŕňa nástroje spotrebiteľskej podpory (vzorky, kupóny, ponuky vrátenia 
peňazí, zníţenie ceny, prémie, ceny, odmeny za vernosť, moţnosť vyskúšania, garancie, 
súťaţe, kríţová podpora, predvádzacie akcie), nástroje podpory obchodníkov 
(zníţenie ceny, prínos na reklamu a vystavenie, produkty zadarmo) a nástroje podpory 
zameranej na firmu a jej predajnú silu (veľtrhy a konferencie, súťaţe 
pre obchodných zástupcov a špecializovaná reklama).28 
 
Nástroje podpory predaja sa líšia vo svojich špecifických cieľoch. Vzorka výrobku 
zdarma stimuluje spotrebiteľa výrobok vyskúšať, zatiaľ čo bezplatná sluţba 
manaţérskeho poradenstva má za úlohu upevniť dlhodobý vzťah s maloobchodníkom. 
Podpora predaja často priláka spotrebiteľov, ktorí značky často striedajú (tzv. brand 
switchers), ktorí primárne hľadajú nízku cenu, dobrú kvalitu, alebo inú prémiu. Podpora 
predaja z nich pravdepodobne neurobí stálych a verných zákazníkov, ale môţe 
ich primäť k opakovanému nákupu. Z podpory predaja plynie výrobcovi 
a spotrebiteľovi rada výhod. Umoţňuje výrobcom prispôsobiť  sa krátkodobému 
kolísaniu zásob a dopytu. Taktieţ umoţňuje výrobcom otestovať, ako vysokú cenníkovú 
cenu si môţu účtovať, pretoţe ju vţdy môţu prípadne diskontovať. Navádzajú 
spotrebiteľa vyskúšať nový výrobok namiesto toho, aby ho nútili ten jeho súčasný 
opustiť. Podpora predaja tieţ zvyšuje povedomie zákazníkov o cenách. Dovoľuje 
predajcom predať viac, ako by beţne predali za pôvodné cenníkové ceny. Samotní 
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spotrebitelia si potom vychutnávajú pocit sebauspokojenia z toho, ţe boli múdrymi 
nakupujúcimi, ktorí vyuţili špeciálnu cenovú ponuku.29 
 
1.2.4.3 Public relations (vzťahy s verejnosťou) 
Spoločnosť nemusí vyjadrovať vzťah len k spotrebiteľom, dodávateľom a obchodným 
partnerom, ale má tieţ vzťahy aj k zainteresovanej verejnosti. Verejnosť je mnoţina 
skupín, ktoré môţu mať na činnosť spoločnosti určitý vplyv. Public relations (vzťahy 
s verejnosťou) zahŕňajú širokú škálu programov, ktoré podporujú, alebo ochraňujú 
image firmy, alebo ich jednotlivých produktov. Rozumná spoločnosť prevedie 
konkrétne kroky k tomu, aby úspešne riadila vzťahy so svojou kľúčovou skupinou. 
Spoločnosti majú na tieto činnosti väčšinou svoje vlastné PR oddelenia. Ich poslaním je: 
 
o Vzťahy s tlačou, 
o Publicita produktov, 
o Korporátna komunikácia, 
o Lobbing, 
o Poradenstvo.30 
 
Veľa spoločností pouţíva aj tzv. marketing public relations (MPR) s cieľom podporiť 
propagáciu spoločnosti, alebo produktu a tvorbu image. MPR pokračuje ďalej ako len 
obyčajná publicita a hrá dôleţitú rolu pri nasledujúcich úlohách: 
 
o Asistencia pri uvedení nového produktu, 
o Asistencia pri znovuuvedení existujúceho zavedeného produktu, 
o Vytváranie záujmu o produktovú kategóriu, 
o Ovplyvňovanie špecifických cieľových skupín, 
o Obrana produktov, ktoré zaznamenali verejné problémy, 
o Tvorba korporátneho image spôsobom, ktorý ma priaznivý dopad na produkty 
spoločnosti.31 
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MPR má schopnosť budovať povedomie o značke prostredníctvom rôznych príbehov 
umiestnených do médií, ktoré vytvárajú záujem o výrobok, sluţbu, spoločnosť, alebo 
nápad. Môţu vybudovať dôveryhodnosť tým, ţe v kontexte článku sa nachádza vhodný 
odkaz. Zatiaľ čo PR oslovuje svoju cieľovú skupinu prostredníctvom médií, MPR 
si stále viac osvojuje techniku a technológie spojené s direct marketingom, aby oslovilo 
členov cieľových skupín jednotlivo.32 
 
1.2.4.4 Firemná identita a image 
Výraz firemná identita sa v praxi nepouţíva vţdy úplne presne, resp. nezahrňuje všetky 
zloţky. Firemná identita (Corporate identity – CI) je dôleţitou súčasťou stratégie 
a predstavuje to, ako sa firma prezentuje prostredníctvom jednotlivých prvkov. 
Predstavuje niečo jedinečné, vyjadrenie samej seba, svojho charakteru a podobne ako 
osoby má tieţ svoje špecifické charakteristiky a vlastnosti. Firemná identita zahŕňa 
históriu firmy, filozofiu a víziu, ľudí patriacich k nej a jej etické hodnoty. Jej podstate 
spočíva v komplexnosti obrazu a je tvorená radou nástrojov, ktoré danú komplexnosť 
a ucelenosť vytvárajú.33  
 
1.2.5 Firemná identita ako súčasť firemnej stratégie 
Firemná identita je súčasťou aj určitým nástrojom firemnej stratégie. V praxi 
sa stretávame s dvomi koncepciami firemnej identity, z ktorých prvá je odvodená 
od procesu formovania stratégie firmy a druhá od firemnej kultúry. Identitu firmy 
môţeme vymedziť tromi faktormi, ktoré sú: 
 
o obraz firmy, 
o komunikácia, 
o chovanie.34 
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 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 2007, s. 633. 
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 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 2007, s. 634. 
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 VYSEKALOVÁ, Jitka a Jiří MIKEŠ. Image a firemní identita. 2009, s. 14. 
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1.2.5.1 Osobný predaj 
Osobný predaj, alebo osobná ponuka môţe mať celú radu podôb od obchodného 
jednania medzi predstaviteľmi výroby a obchodu, cez zaisťovania predaja obchodnými 
zástupcami (dealermi), aţ po predaj v maloobchodnej sieti. Ide o osobnú interakciu 
(kontakt), pri ktorej je moţné poznať potreby druhej strany a podľa toho sa prispôsobiť. 
Pri vytváraní preferencií a pri rozhodovaní o kúpe sa osobný predaj javí ako 
najefektívnejší prostriedok.35 
 
 
1.2.5.2 Priamy marketing 
Direct marketing je definovaný ako vyuţitie priamych kanálov k osloveniu zákazníkov  
k odporučeniu produktov, alebo sluţieb zákazníkom bez pouţitia marketingových 
medzičlánkov. Tieto kanály zahŕňajú direct mail, katalógy, telemarketing, interaktívnu 
televíziu, kiosky, internetové stránky a mobilné zariadenia. Marketéri direct marketingu 
hľadajú merateľnú reakciu, väčšinou objednávok zákazníkov. Niekedy je tento spôsob 
nazývaný marketing priamej objednávky. V súčasnej dobe veľa marketérov vyuţíva 
priameho marketingu k budovaniu dlhodobých vzťahov so zákazníkmi. Je to jeden 
z najrýchlejšie sa rozvíjajúcich spôsobov obsluhy zákazníka.36 
 
1.2.6 Ľudia 
Marketingový mix býva podľa niektorých autorov rozšírený o ďalšie časti. Napríklad 
pridanie kategórie ľudia je dôleţité pri sluţbách a to z toho dôvodu, ţe na ich tvorbe 
majú veľký podiel práve ľudia a prevláda tam vysoký podiel ľudskej práce. Taktieţ 
mnoho sluţieb nie je ponúkaných samostatne, ale v určitom komplexe tak, aby čo 
najviac uspokojili očakávania zákazníkov.37 
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36
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1.3 Marketingový výskum 
 
Hlavným cieľom marketingového výskumu je poskytnúť podstatné a objektívne 
informácie o situácií na trhu. Tým sú myslené predovšetkým informácie o zákazníkoch. 
Medzi ne patria  základné osobné údaje ako vzdelanie, miesto bydliska, vek, 
alebo ekonomická aktivita. Okrem týchto aj ďalšie ako informácia kde nakupujú, ako 
sú spokojní s ponukou , čo by chceli a čo by potrebovali. S takýmito znalosťami by sme 
mali byť schopní lepšie pripraviť ponuku pre zákazníkov a zlepšiť vzájomnú 
komunikáciu.38 
 
Zisťovanie informácií patrí k beţným a niekedy aj neuvedomovaným činnostiam. Keď 
chceme vyraziť niekam na výlet, tak si tieţ obvykle pred cestou naštudujeme mapu, 
cestovné poriadky, alebo sa opýtame na detaily známych aj neznámych ľudí. Keď 
si myslím, ţe uţ sme pripravení, môţeme vyraziť. Vstup na trh je  vlastne tieţ cestou 
do neznáma. Na rozdiel od nášho beţného prístupu však marketingový výskum zisťuje 
informácie o trhu oveľa objektívnejšie , systematicky a metodologicky prepracovanými 
postupmi.  Celý proces marketingového výskumu môţeme zhrnúť do nasledujúcich 
7 krokov: 
 
o Vymedzenie skúmaného problému (predmetu), ktorý nás zaujíma a ktorý 
je cieľom skúmania, 
o Vymedzenie skúmaného súboru (objektu) a jeho vybraných jednotiek), 
o Operacionalizácia (rozloţenie) problému a stanovenie vlastností, ktoré chceme 
skúmať, 
o Vytvorenie a testovanie meracích nástrojov, ktorými zistíme hodnoty kaţdej 
sledovacej vlastnosti u jednotiek, 
o Vlastne empirické zistenie (merania) u vybratých jednotiek, 
o Štatistické spracovanie, zhrnutie (agregácia) zistených hodnôt kaţdej jednotky 
do súhrnných charakteristík celého súboru, 
o Interpretácia výsledkov a praktické odporučenia pre realizáciu.39     
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1.3.1 Pozorovanie 
Jedná sa o metódu, kde je podstatným znakom to, ţe poznávame skutočnosť na základe 
zmyslového vnímania. Medzi základné varianty patrí pozorovanie podľa: 
 
o Prostredia – v prirodzených podmienkach, alebo v umelo vytvorených, 
o Pozorovacích kategórií – štruktúrované a neštruktúrované, 
o Miestnej a časovej nadväznosti – priame, nepriame, 
o Pozície pozorovateľa – zjavnej, alebo skrytej, 
o Role pozorovateľa – nezúčastnenej, alebo zúčastnenej.40 
  
1.3.2 Dotazovanie 
Podstatou dotazovacích technik je pokladanie otázok respondentom s cieľom získať 
potrebné údaje k vyriešeniu skúmanej úlohy. Podľa spôsobu kontaktu s dotazovanými 
rozlišujeme dotazovanie: 
 
o Osobné – je zaloţené na priamom, osobnom kontakte s dotazovanými. Jeho 
základnou formou je rozhovor, 
o Písomné – respondent dostáva dotazník vopred a sám sa rozhoduje o tom, či ho 
vyplní a kedy to urobí, 
o Telefonické – je tieţ ako osobné dotazovanie zaloţené na osobnej komunikácií 
s respondentom prostredníctvom telefónnej linky.41 
 
1.3.3 Dotazník 
Nástrojom dotazovania je dotazník, ktorý do značnej miery určuje kvalitu získaných 
informácií. Pri tvorbe dotazníku musíme vedieť: 
 
o Koho sa budeme pýtať – toto je dôleţité pre správnu formuláciu otázok 
o Na čo sa budeme pýtať – musíme vychádzať z cieľu výskumu 
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 VYSEKALOVÁ, Jitka. Marketing. 2006, s.84. 
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 VYSEKALOVÁ, Jitka. Marketing. 2006, s. 84. 
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o Spôsob akým sa budeme pýtať – stanovenie druhov otázok potrebných 
k dosiahnutiu skúmaného cieľa 
o Rozhodnutie či budú otázky otvorené, kde respondent odpovedá podľa seba 
a vlastnými slovami, alebo uzavreté, kde si vyberá z vopred pripravených 
odpovedí.42 
  
 
1.3.4 Marketingový výskum ako komunikácia so zákazníkom 
Marketingový výskum je predovšetkým braný ako nástroj na zisťovanie informácií 
o cieľových skupinách našich marketingových aktivít, hlavne o zákazníkoch. Menej 
si uţ uvedomujeme, ţe je tieţ dôleţitou súčasťou marketingovej komunikácie 
so zákazníkmi. Dá sa hovoriť o 5 prínosoch: 
 
o Marketingový výskum predstavuje prejav nášho aktívneho záujmu o zákazníka. 
Vychádzame v ústrety zákazníkom, oslovujeme ich a dávame im príleţitosť 
vyjadriť svoje potreby, priania a hodnotenia, 
o Berieme to ako vstupnú analýzu, ktorá nám podáva obraz o počiatočnom stave, 
pomáha nám formulovať problémy, ale aj zadania pre naše ďalšie aktivity. 
Marketingový výskum je predpokladom našej úspešnej marketingovej 
komunikácie so zákazníkom, 
o Výskum sa stáva aj spätnou väzbou komunikácie. Slúţi k vyhodnotenie efektu, 
ktorý priniesla marketingová komunikácia so zákazníkmi, 
o Štrukturalizácia a operacionalizácia problému prispieva k informovanosti 
verejnosti. Súbor a formulácia otázok napovedá respondentom o šírke 
a zloţitosti skúmaného problému, 
o Výsledky marketingového výskumu sú atraktívne v rámci public relations. 43 
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1.3.5 Online prieskum 
Rast a rozvoj internetu si vynútil prepísanie niektorých pravidiel marketingového 
prieskumu. S rastúcim počtom ľudí, ktorý majú prístup na internet zisťuje veľa firiem, 
ţe internet je skvelým zdrojom zberu dát. Je rýchly, relatívne lacný a výborne sa hodí 
k rôznym formám prieskumu od jednoduchých dotazníkov aţ k online focus group. 
Internet priniesol revolúciu v tom, akým spôsobom spoločnosti zbierajú dáta 
a pouţívajú ich k usmerňovaniu svojich marketingových aktivít. Existujú dva hlavné 
typy online prieskumu. Jedným typom je zhromaţďovanie informácií o spotrebiteľoch 
v dobe, keď surfujú po internete. Druhým typom sú informácie zhromaţdené 
prostredníctvom dotazníkov na webových stránkach, elektronickou poštou, alebo 
moderovanými focus skupinami, fungujúcimi vo forme online chatu.44 
 
1.4 Výber trhu a vstup na trh 
 
Vţdy sa hovorí, ţe cieľom výrobcu, alebo predajcu je vytvorenie hodnoty a uspokojenia 
potrieb. Avšak v modernej a komplexnej spoločnosti je naivné predpokladať, 
ţe sú potreby všetkých ľudí rovnaké. Pochopiť potreby rôznych jedincov je dnes 
o to zloţitejšie, ţe v dôsledku technologického a kultúrneho pokroku v modernej 
spoločnosti dochádza k situácií ako fragmentácia trhu. Tou sa rozumie vytvorenie 
veľa skupín spotrebiteľov a mnoţstvom rozdielnych potrieb a prianí ľudí ţijúcich 
v modernej spoločnosti. Výrobcovia musia usilovať o rovnováhu medzi výhodami 
masového marketingu, ktorý ponúka všetkým rovnaké produkty a účinnosťou 
diferencovanej ponuky, ktorá dáva kaţdému jedincovi presne to, o čo má záujem. 
Masový marketing je určite najefektívnejší. Je omnoho lacnejšie ponúkať jeden produkt 
všetkým, pretoţe zaniká potreba rozdielnych reklamných kampaní a špeciálnych typov 
ponúk učeným jednotlivých subjektom. Pohľad spotrebiteľa na celú vec, je iný. Z jeho 
perspektívy by bolo najlepšie ponúknuť kaţdému presne to, čo mu vyhovuje, 
čo je bohuţiaľ väčšinou nereálne.45 
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Namiesto snahy predaja jedného výrobku všetkým spotrebiteľom volia výrobcovia 
a predajcovia stratégiu cieľového marketingu, ktorý spočíva v tom, ţe sa celý trh 
rozdelí na viac častí, ktoré sú definované s ohľadom na zákazníka, vo voľbe jedného, 
alebo viac trţných segmentov a vo vytvorení produktu, ktorý splňuje potreby týchto 
konkrétnych segmentov.46 
 
1.4.1 Segmentácia trhu 
Našou ponukou (čo – produkt, za koľko – cena, kde – distribúcia) vlastne 
komunikujeme so zákazníkmi. Zákazníkovi odkazujeme, ţe vieme, alebo máme aspoň 
predstavu čo by chcel, alebo potreboval. Je existenčne dôleţité, ako na našu ponuku 
zákazník zareaguje. Preto by malo byť všetko precízne pripravené s najväčšou 
pozornosťou a znalosťou zákazníka, ale aj konkurencie. Na trhu nejde o nič iné ako 
konfrontáciu dopytu a ponuky a zároveň porovnania kúpnej sily spotrebiteľa a našich 
cien. Ďalej do toho vstupuje aj aktivita konkurencie. Potreby a dopyt zákazníkov môţu 
byť rozdielne a preto by naša ponuka mala byť patrične zacielená a diferencovaná.  Celý 
proces výberu cieľových skupín, ktoré chceme našou ponukou osloviť by mal zahŕňať 
nasledujúce 3 kroky: 
 
o Segmentáciu trhu predstavuje rozčlenenie trhu na relatívne homogénne skupiny 
kupujúcich s pribliţne rovnakými ţivotnými potrebami, sociálnymi 
podmienkami a ekonomickými moţnosťami, 
o Vybranou ponukou pre cieľové skupiny pokrývame trh. Vychádzame 
tu z porovnania moţností a nárokov jednotlivých segmentov s moţnosťami 
a predpokladmi našej spoločnosti napĺňať ich. Jedná sa teda o presný výber 
trţných zacielení a príprava špeciálnej ponuky pre nich, 
o Vymedzíme si trţnú pozíciu vychádzajúcu zo znalostí pozície konkurencie 
(prednosti aj nedostatky) a na ňu nadviaţeme podrobne vypracovaným 
marketingovým mixom.47 
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2 Analytická časť 
 
2.1 Základné informácie o spoločnosti 
 
Obchodné meno:    BTR Group s. r. o.     
Sídlo:       Richtárska  334/5 Prievidza  971 01     
IČO:       46 706 402   
Deň zápisu:      06.06.2012  
Právna forma:     Spoločnosť s ručením obmedzeným  
Predmet činnosti:    kúpa tovaru na účely jeho predaja konečnému 
spotrebiteľovi 
      sprostredkovateľská činnosť v oblasti obchodu 
sprostredkovateľská činnosť v oblasti sluţieb 
      sprostredkovateľská činnosť v oblasti výroby 
reklamné a marketingové sluţby 
a ďalšie.  
 
Spoločníci:      Marián  Bátora st. 
Marián  Bátora  
Igor  Bátora  
 
Základné imanie:     5 000  EUR   
Rozsah splatenia:    5 000  EUR 
 
 
2.1.1 Predstavenie spoločnosti 
Spoločnosť BTR Group s.r.o. vznikla začiatkom druhej polovice roku 2012 
transformáciou z fyzickej osoby Marián Bátora, ktorý v spoločnosti zastáva funkciu 
spoločníka aj konateľa s ďalšími dvomi osobami. So svojim bratom Igorom a otcom 
Mariánom. Na základe týchto vlastníckych podielov sa jedná o čisto rodinnú 
36 
 
spoločnosť. V obchodnom registri je vypísaných viac predmetov podnikania, 
čo vychádza z dôvodu, ţe sa spoločnosť angaţuje vo viacerých oboroch a širšie 
spektrum podnikateľských aktivít je zastrešené pod jednou spoločnosťou. K takémuto 
riešeniu sa pristúpilo hlavne z dôvodu zjednodušenia administratívnej náročnosti 
a snahy o optimalizáciu nákladov na chod spoločnosti. Medzi hlavné činnosti patrí 
výroba elektrotechnických súčastí a komponentov (káble, vodiče a iné) s distribúciou 
prevaţne mimo Slovenskú republiku. Druhou činnosťou je distribúcia ručne vyrábaných 
činelov z Turecka značky Impression Cymbals do Slovenskej a Českej republiky 
s tým, ţe sa jedná o výhradnú distribúciu zmluvne ošetrenú s Tureckou spoločnosťou, 
ktorá tie činely v Turecku vyrába. Pre účely spracovania diplomovej práce sa budem 
orientovať výhradne na podnikateľské aktivity orientované na distribúciu činelov. 
 
2.1.2 Organizačná štruktúra 
V časti o predstavení spoločnosti som uviedol, ţe sa jedná o rodinnú spoločnosť s tým, 
ţe podiely sú rozdelené v pomere: 
 
o  40 % - Marián Bátora st. 
o  40 % - Marián Bátora 
o  20 % - Igor Bátora 
 
 
2.1.3 Ekonomické výsledky 
Z dôvodu vzniku spoločnosti v roku 2012, neboli dostupné v čase tvorby diplomovej 
práce ţiadne výsledné ročné uzávierky, z ktorých by som mohol vychádzať pri 
komplexnom hodnotení ekonomickej stránky spoločnosti. Všetky ekonomické 
a štatistické údaje o spoločnosti zaznamenané v diplomovej práci boli výhradne získané 
po osobných konzultáciách s konateľmi. Finančné uzávierky fyzickej osoby Marián 
Bátora, ktorý sa transformoval na právnickú osobu sú pre naše potreby irelevantné, 
pretoţe sa v tom čase venoval  podnikateľským aktivitám, ktoré nie sú predmetom tejto 
práce. Preto väčšina údajov pochádza z osobných konzultácií Mariánom Bátorom, ktorý 
má v BTR Group s.r.o. na starosti práve  distribúciu činelov. 
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2.1.4 Zameranie a výber produktu 
Na prvý pohľad sa môţe zdať trh hudobnými nástrojmi na Slovensku a v Českej 
republike je presýtený, resp. pri najmenšom dostatočne obsadený. Marián Bátora 
to vníma inak, vidí tam stále veľký potenciál. K tomu mu dopomáhajú znalosti 
a obrovský prehľad o domácej hudobnej scéne, osobné vzťahy s významnými osobami 
hudobnej scény, aktívna hra na bicie, celkovo kladný vzťah k hudbe a neposlednom 
rade aj dlhoročné podnikateľské skúsenosti. Vyuţitie tých správnych kontaktov a ochota 
jeho priateľov z hudobnej scény pri propagácií značky Impression cymbals mu môţe 
dopomôcť k dosiahnutiu väčšieho povedomia o značke a vytvorení väčšej distribučnej 
siete v rámci Slovenska a Česka.  Veľké plus vidí v tom, ţe väčšina hudobného tovaru 
sa dováţa zo zahraničia, resp. väčšina distribútorov je zahraničných (Nemecko, 
Rakúsko a pod.). Takţe slovenský distribútor pre SR a ČR by mal byť trhom vnímaný 
kladne.  
 
Ďalší dôleţitý fakt je ten, ţe Marian Bátora vníma trh s hudobnými nástrojmi 
a príslušenstvom ako veľmi špecifický trh. Hudobníci, či uţ profesionálny, alebo takí, 
ktorí berú hudbu a hranie len ako svoje hobby, koníček sú ochotní do vybavenia 
investovať nemalé finančné prostriedky a tieţ vyţadujú vysokú kvalitu. Samozrejme 
to nie je samozrejmosť, alebo pravidlo. Ja osobne sa v „hudobnom svete“ tieţ 
pohybujem uţ dlhé roky (ako hudobník – nie podnikateľ) a na základe mojich 
skúseností a pozorovania môţem len potvrdiť slova Mariána Bátoru. Činely taktieţ 
patria do kategórie spotrebného tovaru a väčšina výrobcov udáva záručnú dobu 1 rok 
na činely. Je to kvôli tomu, ţe činel sa kaţdým úderom opotrebováva a tým jeho 
ţivotnosť výrazne obmedzená. Pri nesprávnom zaobchádzaní, alebo nesprávnom údere 
činel praská a tým je jeho ţivotnosť ukončená. Nie je moţná ţiadna oprava. Kaţdý 
externý zásah do materiálu od momentu, ako bol vyrobený by ovplyvnil jeho zvukové 
vlastnosti. Preto sa uznáva reklamácia len vtedy, ak sa zistí, ţe príčinou prasknutia bola 
výrobná chyba. 
 
 
 
 
38 
 
2.1.4.1 Základná zostava bicích 
Pre spresnenie je potrebné uviesť z čoho sa vlastne bubenícka zostava skladá. Aj tie 
najzákladnejšie zostavy musia obsahovať určité prvky, aby boli povaţované 
za plnohodnotné a boli schopné vykonať svoj účel. Jedná sa o tieto základné prvky 
(bubny a činely) a ďalej doplnkové, ktoré uţ nie sú nevyhnutné (efektové činely):  
 
 Bubny (drums) 
o Basový bubon (bass drum) 
o Kotol (floor tom) 
o Vírivý bubon, rytmický (snare drum) 
o Prechodové bubny (tom tom drums) 
 Činely (cymbals) 
o Hajtka (hi-hat) 
o Činely (ride, crash) 
 Efektové činely  
o  Splash 
o  China, Gong 
o  Gong 
 
Obrázok 5: Popis bubnov a činelov v zostave. 
 
Zdroj: Wikipedia. Činely. [online]. 2013. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org  
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1. Basový bubon, 2. Kotol, 3. Rytmický bubon, 4. Tom-tom, 5. Hi-hat, 6. Crash činel,  
7. Ride činel, 8. Splash činel, 9. China. 
 
 
2.2 Predstavenie značky Impression Cymbals 
Po dlhých rokoch skúseností s výrobou činelov a s vášňou pre tvorbu tých 
najkvalitnejších a najzvučnejších činelov sa skupina štyroch priateľov a remeselníkov 
rozhodla zaloţiť vlastnú značku Impression Cymbals v polovici roku 2010 
v Istanbule, v Tureckej republike.  
 
Veľa aktuálnych a moderných výrobcov predávajú „ručne“ vyklepávané 
a opracovávané činely s tým, ţe na to v skutočnosti  pouţívajú automatizované klepače. 
Takýto prístup u Impression Cymbals neexistuje. Remeselníci vyrábajú činely tradičnou 
cestou ručného vyklepávania, ktoré ako jediné na svete dokáţe priniesť vytúţenú 
kvalitu zvuku.  
 
Pri tejto tradičnej výrobe sú pouţité ako výrobné nástroje jedine prírodné materiály, 
ţiadne mechanické stroje. A to konkrétne uhlie, drevo a kladivá. Táto oddanosť tradícií 
a majstrovská práca sa následne prejaví vo zvuku kaţdého vyrobeného činelu. Kaţdý 
jeden z nich má vlastný a unikátny zvuk a charakteristiku, ktoré z nich robia jedinečné 
hudobné nástroje. Impression Cymbals tieţ ponúka moţnosť vytvorenia činelu na miere 
presne podľa typu a jedinečnosti hudobníka.48 
 
                                                 
48
 Impression Cymbals. Traditional. [Online]. 2013. Dostupné z: http://www.impressioncymbalsusa.com/  
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Obrázok 6: Impression Cymbals. 
 
Zdroj: Impression Cymbals. Traditional. [online]. 2013. Dostupné z: www.impressioncymbalsusa.com. 
 
 
2.2.1 Pôvod zmluvných vzťahov s Tureckým výrobcom 
Prvý kontakt majiteľa spoločnosti BTR Group s.r.o. s Tureckým výrobcom 
sa uskutočnil v roku 2012 na nemeckom veľtrhu hudobných nástrojov a audiotechniky 
MUSIKMESSE vo Frankfurte. Na začiatku si Marián Bátora zakúpil pár modelových 
kusov a predbeţne sa dohodli, ţe v prípade spokojnosti bude moţná vzájomná 
spolupráca. Účasť tureckého výrobcu na výstave bola jednoznačne zameraná. 
Potrebovali a stále potrebujú rozširovať svoje pôsobenie mimo Turecka. Do Európy, 
ale aj do Spojených štátov amerických a ďalších zemí. Na prístupe Tureckého výrobcu 
je podľa slov Mariána Bátoru vidieť skutočne snahu o to, presadiť sa na zahraničnom 
trhu za kaţdú cenu a sú schopní prispôsobovať sa zákazníkom úplne na mieru. Nie je 
pre nich problém robiť špeciálne činely na zakázku v jednotkách kusov. Spolu 
s nadpriemernou kvalitou, ochotou a rozumnou cenou je Turecký výrobca pre Mariána 
Bátoru jednoznačnou voľbou pre spoluprácu. 
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Obrázok 7: Musikmesse - Frankfurt, Nemecko. 
 
Zdroj: Bad Blog Of Musick. Musikmesse. [online]. 2013. Dostupné z: http://www.nmz.de  
 
 
2.3 Analýza trhu s hudobnými nástrojmi a príslušenstvom 
v Slovenskej a Českej republike  
 
Na Slovensku, ale aj v ČR je vďaka spoločnému a podobnému historickému vývoju trh 
s hudobnými nástrojmi a príslušenstvom na pribliţne rovnakej úrovni. Dalo by 
sa povedať v kaţdom meste s väčším počtom obyvateľov sa nachádza aspoň jeden 
obchod s hudobnými nástrojmi. Samozrejme to nie je pravidlo. S rozvojom internetu 
sa rozvíjali aj internetové obchody. Z drvivej väčšiny prevaţujú obchody, v ktorých 
multi-inštrumentálny sortiment. To znamená, ţe obchodov, ktoré by boli výhradne 
zamerané len na jeden konkrétny hudobný nástroj je úplne minimum.   
 
V tabuľke č.1 je zoznam najznámejších hudobných obchodov, ktoré pôsobia v SR, ČR, 
alebo aj v obidvoch štátoch naraz. Tieto obchody majú väčšinou uţ dlhoročnú tradíciu 
a niektoré z nich majú podľa slov majiteľa spoločnosti BTR Group s.r.o. uţ vybudované 
dlhodobé vzťahy s dodávateľmi. Tieto vzťahy ich obmedzujú napr. pri zvaţovaní, 
či pribrať ďalšieho dodávateľa do ich dodávateľského reťazca. V podstate to znamená, 
ţe nový dodávateľ má sťaţenú moţnosť spolupráce s veľkými obchodmi ako Muziker, 
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Muzikus, Big music a pod. Preto sa v návrhovej časti budem prevaţne venovať menším 
obchodom, ktoré sú naklonené budúcej spolupráci. 
 
Tabuľka 1:  Zoznam väčších obchodov s hudobnými nástrojmi a potrebami v SR a ČR. 
 
 Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov voľne dostupných z internetu. 
 
 
2.4 Analýza zákazníkov, segmentácia 
 
Aby sme mohli analyzovať aktuálnu situáciu týkajúcu sa zákazníkov, musíme si nášho 
zákazníka definovať, resp. segmentovať trh s potenciálnymi zákazníkmi, aby sme vedeli 
na koho vlastne máme zamerať naše marketingové aktivity. Osoba, ktorá si kúpi 
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činelov, k tomu musí mať určitý dôvod, keďţe sa jedná o špecifický tovar, ktorý 
nie je určený na beţné pouţívanie. Osoby, ktoré budú javiť záujem o nákup, teda 
potenciálni  zákazníci z pohľadu spoločnosti, by sme mohli roztriediť do troch 
základných kategórií.49  
 
 Hudobníci - bubeníci 
o Začiatočník 
o Skúsený 
o Profesionálny hráč 
o Multiinštrumentalista 
 Inštitúcie 
o Umelecké školy 
o Hudobné štúdio 
o Hudobné produkcie 
o Orchester 
 Ostatní 
o Nadšenec 
o Zberateľ 
o Príležitostný  
 
Podľa slov majiteľa slov spoločnosti BTR Group s.r.o. je vysoko pravdepodobné, 
ţe jednoznačne najviac zastúpená bude hneď prvá kategória, teda samotní hudobníci. 
Uţ nezáleţí, či sa jedná o začiatočníka, alebo profesionála, ktorý sa hraním 
a vystupovaním ţiví. Hlavná je jeho potreba vlastniť a vyuţívať činely.  
 
2.5 Odhad veľkosti trhu 
 
Pri analýze potenciálu trhu som sa snaţil zistiť, koľko hudobných skupín, prípadne 
jednotlivých bubeníkov v aktuálnej dobe pôsobí na slovenskom a českom trhu. Tieto 
údaje bohuţiaľ nie sú nikde dostupné v súhrnnej podobe, ani sa prakticky nedá zistiť, 
                                                 
49
 Definovanie kategórií vzišlo z osobných rozhovorov s Mariánom Bátorom. 
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koľko kapiel, alebo jednotlivých bubeníkov u nás hrá, alebo vyuţíva hudobné nástroje. 
Či uţ doma, v skúšobniach, garáţach, štúdiách a pod. Na internete, ani v ţiadnej inej 
podobe neexistuje nejaká databáza, alebo register všetkých hudobných skupín, alebo 
jednotlivcov. Pri analýze som musel vychádzať z údajov na hudobných internetových 
stránkach, fórach a podobne, kde sa kapely, alebo hudobníci registrujú, keď sa snaţia 
propagovať svoju tvorbu. Samozrejme sa jedná o dobrovoľnú registráciu. V tabuľke 
č.2 uvádzam zistené informácie z internetových zdrojov, ktoré by aspoň z časti mohli 
napovedať veľkosti trhu, na ktorý spoločnosť BTR Group s.r.o. cieli. 
 
Tabuľka 2: Počet registrovaných hudobných skupín na rôznych webových stránkach. 
Internetový zdroj Slovensko ČR 
zoznam.sk/ 594   
muzikland.sk/ 1117   
sk.wikipedia.org/ 399   
rockmag.cz/ 6314 
cz.wikipedia.org/   364 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov voľne dostupných z internetu. 
 
V tabuľke je vidieť, ţe najväčší počet registrovaných kapiel je na česko-slovenskej 
stránke http://www.rockmag.cz/. Na danej adrese bohuţiaľ nebolo moţné zistiť koľko 
kapiel je slovenských a koľko českých, ale z dôvodu, ţe sa spoločnosť BTR Group s.r.o. 
plánuje zamerať na obidva trhy, je tento údaj nepodstatný. Taktieţ nebolo moţné zistiť, 
koľko kapiel má v skutočnosti bubeníka. Z tohto dôvodu teda berieme číslo 6314 len 
ako pribliţný počet kapiel a v skutočnosti sa môţe líšiť. Ďalším faktorom, ktorý 
nedokáţeme kvantitatívne vyjadriť je ten, ţe niektoré kapely skúšajú v spoločných 
priestoroch a o nástrojové vybavenie sa delia. Resp. nie je pravidlo, ţe kaţdá kapela, 
alebo hudobník musí vlastniť celú zostavu nástrojov. 
Za ďalšie relevantné zdroje informácií o počte ľudí, ktorí sa zaujímajú o bicie nástroje 
by mohol pre predstavu slúţiť počet registrovaných členov na najznámejšom50 
bubeníckom fóre na česko-slovenskom internete. Jedná sa o fórum 
http://www.bubenici.com/ , kde je momentálne registrovaných 1871 členov a všimol 
                                                 
50
 Vychádzam z vyhľadávania prostredníctvom stránky http://www.google.sk/ s odkazom na dané fórum 
medzi prvými nájdenými odkazmi. 
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som si, ţe počas spracovávania diplomovej práce tento počet mierne narastal. 
Na stránke https://www.facebook.com/we.love.drums je momentálne 779 členov. 
Z týchto informácií sa dá tieţ predpokladať, ţe väčšina z uţívateľov sú ľudia, ktorí 
sa o bicie nástroje zaujíma prevaţne z dôvodu, ţe sami na ten nástroj hrajú. Preto sú to 
potenciálni zákazníci. Samozrejme je moţné, ţe niektorí z týchto uţívateľov sú uţ 
zahrnutí v skupine, kde sú registrované kapely. Preto nebudeme tieto dva ukazatele 
sčítať. 
 
 
2.6 Analýza SLEPT 
 
Analýzou SLEPT môţeme preskúmať vonkajšie okolie spoločnosti, ktoré spoločnosť 
prakticky nemôţe ovplyvniť a preto je podstatné tieto vplyvy  definovať a mať o nich 
aspoň určité povedomie. Pomôţe nám odhaliť tie najvýznamnejšie faktory, ktoré 
spoločnosť ovplyvňujú a formujú. Niektoré faktory majú výraznejší dopad na chod 
spoločnosti, niektoré ju ovplyvňujú len okrajovo. 
 
2.6.1 S – sociálnokultúrne prostredie spoločnosti  
Medzi hlavné sociálne faktory patria demografické údaje. Spoločnosť BTR Group 
s.r.o. sídli v Hradci, čo je malá dedina v tesnej blízkosti okresného mesta Prievidza 
na Hornej Nitre, na strednom Slovensku. Spoločnosť v aktuálnej dobe neprevádzkuje 
ţiadny kamenný obchod, ale iba elektronický. Z tohto dôvodu sa môţeme zamerať 
na celú Slovenskú a Českú republiku a  potenciálnymi zákazníkmi spoločnosti 
sú hudobné kapely a jednotlivý bubeníci.  
 
Na území Slovenska je 5 410 836 obyvateľov, k dátumu 31.12. 2012. V ČR je to 
k dátumu 1.1. 2012 celkom 10 505 445 obyvateľov. V tabuľke č.3 a č.4 sú uvedené 
aj pomery muţov a ţien. Tento údaj nie je aţ tak zásadný, keďţe hrať na bicie nástroje 
môţu rovnako muţi aj ţeny.  
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Tabuľka 3: Počet obyvateľov Slovenskej republiky k 31.12. 2012 
  počet obyvateľov muži ženy 
Slovenská republika 5 410 836 2 635 979 2 774 857 
Okres Prievidza 137 380 67 934 69 446 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov: Štatistický úrad Slovenskej republiky. Počet obyvateľov 
SR. [online]. 2013. Dostupné z http://portal.statistics.sk 
 
 
Tabuľka 4: Počet obyvateľov Českej republiky k 1.1. 2012 
  počet obyvateľov muži ženy 
Česká republika 10 505 445 5 158 210 5 347 235 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov: Český statistický uřad. Počet obyvatelú v obcích 
k 1.1.2012. [online]. 2013. Dostupné z http://www.czso.cz 
 
 
Na obrázku č.8 je mapa Slovenskej republiky so zvýrazneným sídlom spoločnosti 
v Hradci. Geografická poloha Hradca z pohľadu distribúcie je na strategickom mieste. 
Z tohto miesta je ľahko dostupná východná časť Slovenska a taktieţ aj západ 
aj celá Česká republika. Je to hlavne nutné z dôvodu ceny za dopravu pri distribúcií 
činelov do partnerských predajní. Počet cieľových zákazníkov úmerne narastá s počtom 
obyvateľov jednotlivých miest.  
 
Obrázok 8: Slovenská republika, Hradec. 
 
Zdroj: Google maps. Hradec. [online]. 2013. Dostupné z https://maps.google.com/ 
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Čo sa týka sociálnej stránky cieľových trhov, tak sa jedná o veľmi podobné trhy, bez 
výrazných odlišností, čo vychádza zo spoločnej histórie. Ekonomická úroveň, ţivotná, 
sociálna aj kultúrna je na podobnej úrovni. Porovnať tieto trhy je moţné viacerými 
spôsobmi. Ja som si zvolil základné porovnanie priemernej mzdy. V tabuľke č.5 
je porovnanie nominálnej priemernej mzdy v roku 2012 na Slovensku a v ČR. 
Prepočítané kurzom podľa ČNB k dátumu 24.4. 2013, ktorý bol 1 € = 25,910 CZK.51  
 
Tabuľka 5: Priemerná nominálna mzda na SR a ČR za roku 2012. 
Priemerná mzda EUR CZK v CZK Kurz 
Slovenská republika 897   23 246 25.910 
Česká republika   25 101 25 101   
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov zo štatistických úradov SR a ČR. [online]. 
 
2.6.2 L – legislatívne a právne prostredie spoločnosti   
K najdôleţitejším legislatívnym faktorom, ktoré výrazné ovplyvňujú spoločnosť patrí 
jednoznačne sadzba dane z pridanej hodnoty. Spoločnosť BTR Group s.r.o. je platca 
dane z pridanej hodnoty na území Slovenskej republiky. Treba podotknúť, ţe sa jedná 
o dobrovoľné rozhodnutie byť platcom DPH. Obrat spoločnosti neprekročil za 12 
predchádzajúcich, po sebe nasledujúcich kalendárnych mesiacov obrat 49 790 €.52 
Ďalšie legislatívne faktory, ktoré môţu výrazne ovplyvniť činnosť spoločnosti 
sú zmluvné vzťahy o dovoze tovaru medzi EU a tzv. tretími štátmi, kam ktoré Turecko 
patrí. 
 
2.6.2.1 Legislatívne podmienky dovozu tovaru z Turecka 
Predmetom DPH v SR je podľa § 2 ods. 1 písm. d) zákona č. 222/2004 Z. z. o dani 
z pridanej hodnoty v znení neskorších predpisov okrem iného aj dovoz tovaru z tretieho 
štátu do SR. Turecko nie je členským štátom EÚ, preto dovoz tohto tovaru do SR 
podlieha clu, ktoré vyrubí colný úrad, a tiež DPH (správcom DPH pri dovoze tovaru 
z tretích štátov je colný úrad).  Daňová povinnosť podľa § 21 ods. 2 zákona o DPH 
                                                 
51
 Česká národní banka. Kurzy devízového trhu. [online]. 2013. Dostupné z: http://www.cnb.cz   
52
 Ústredný portál verejnej správy. Predaj dovezeného tovaru. [online]. 2013.  Dostupné z:    
http://portal.gov.sk 
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vzniká dňom prijatia colného vyhlásenia na prepustenie tovaru do príslušného colného 
reţimu (v danom prípade voľný obeh). Colný úrad neprepustí tovar do voľného obehu 
v SR, kým nebude clo a DPH zaplatené dovozcom tovaru.  Platca DPH, ktorý tovar 
kupuje vo vlastnom mene, si daň zaplatenú colnému orgánu môţe odpočítať 
prostredníctvom daňového priznania.53 
 
2.6.3 E – ekonomické prostredie spoločnosti 
Z ekonomického prostredia spoločnosť ovplyvňuje najviac politika štátu, resp. jeho 
ekonomická situácia. V našom prípade musíme uvaţovať o ekonomickom prostredí 
nie len Slovenskej republiky, ale aj Českej republiky (ako jeden z cieľových trhov) 
a taktieţ aj Turecka, keďţe je to náš jediný dodávateľ. HDP Českej republiky posledné 
3 roky mierne klesá, Slovenské HDP mierne rastie. Ako aj v analýze a porovnaní 
sociálnej stránky SR a ČR, je moţné vyhodnotiť ekonomické prostredie týchto dvoch 
krajín ako veľmi obdobné, resp. ekonomické prostredie zemí z pohľadu 
makroekonomických údajov je viac-menej stabilné. Taktieţ dopad finančnej krízy 
pocítili obidve krajiny, čo malo vplyv na mnoho spoločností, zamestnancov a tieţ 
obyvateľov.  
 
Turecká ekonomika dosahovala v rokoch 2010 a 2011 silnú rastovú tendenciu 
(nárast HDP v roku 2010: +9,2 % a v roku 2011: +8.6 %). Podľa dostupných údajov 
k  roku 2012 dochádza k spomaleniu rastu.54 
 
2.6.4 P – politické prostredie spoločnosti  
Politické prostredie a politická situácia na Slovensku a v Českej republike je pomerne 
stabilná, čo sa týka podnikateľského zázemia. Politický faktor členských krajín 
Európskej únie by nemal mať tak zásadný vplyv na chod spoločnosti. Dôleţitejšie je, 
zamerať sa na politický systém v Turecku, ako krajiny mimo Európskej únie. 
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 Poradca podnikateľa. Kto a kedy je platcom DPH?. [online]. 2013. Dostupné z:  http://www.pp.sk  
54
 BusinessInfo.cz. Vývoj Turecké ekonomiky v roce 2012. [online]. 2013. Dostupné z: 
  http://www.businessinfo.cz  
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2.6.4.1 Politické prostredie Turecka 
Turecká republika je fungujúcou parlamentnou demokraciou. 12 júna 2011 sa tam 
konali parlamentné voľby, v ktorých vyhrala vládnuca strana AKP so ziskom 49 %. 
Vláda na konci roku 2011 a v prvej polovici 2012 prikročila k niektorým reformám 
očakávaným Európskou úniou. V roku 2007 bol na 7 rokov zvolený Turecký prezident, 
ktorý sa hlási k princípom demokracie, právneho štátu a sociálnej spravodlivosti 
a zdôraznil význam zachovania týchto princípov.55 
 
2.6.5 T – technologické prostredie spoločnosti 
Vplyv technologického prostredia, prípadne technologického pokroku na spoločnosť 
nemá zásadný vplyv, keďţe sa jedná o distribúciu. Z pohľadu spoločnosti je nutné 
sledovať aktuálne moţnosti a trendy v spôsoboch medzištátnej a vnútroštátnej dopravy. 
Ďalej je potrebné mať prehľad o informačných technológiách, z dôvodu nutnosti 
internetového obchodu, online reklamy, komunikácie so zákazníkmi a dodávateľmi. 
Čo sa týka Tureckého dodávateľa činelov, tak z jeho strany je tieţ nutné sledovať vývoj 
a trendy vo výrobe činelov. Aj keď akurát v prípade spoločnosti Impression Cymbals 
sa jedná o výrobu činelov tradičným spôsobom, ručným vyklepávaním. Teda 
sa nevyužívajú žiadne moderné výrobné technológie, ktoré by mali ovplyvňovať 
ich výrobný proces.  
 
 
2.7 Porterova analýza  
S vyuţitím Porterovej analýzy môţe spoločnosť zmapovať faktory, ktoré ju ovplyvňujú 
v rámci odvetvi. Hlavne jej vyjednávaciu stabilitu. Do úvahy sa podľa Portera berie tzv. 
5 síl. Jedná sa o vstup nových konkurentov, vyjednávaciu silu zákazníkov, dodávateľov, 
hrozbu substitutu a konkurenciu na trhu. Výsledky analýzy by mohli načrtnúť v akom 
prostredí sa spoločnosť momentálne nachádza, či ju niečo ohrozuje, alebo či sa tam 
nachádza priestor na vyuţitie príleţitostí.   
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 Ministerstvo zahraničních věcí České republiky. Vnitropolitická situace Turecka. [online]. 2013. 
  Dostupné z:  http://www.mzv.cz  
50 
 
2.7.1 Hrozba vstupu nových konkurentov 
Táto hrozba je aktuálnejšia, keď sa jedná o novo vzniknuté odvetvia a všetci chcú byť 
okamţite súčasťou tohto nového odvetvia. V našom prípade sa jedná o trh s hudobnými 
nástrojmi, ktorý má na Slovensku aj v Českej republike uţ dlhoročnú tradíciu. Existujú 
tu hudobné veľkoobchody, maloobchody aj internetové obchody. Aktuálna situácia 
na trhu s hudobninami je popísaná v kapitole 1.3, ktorá je zameraná na analýzu 
sledovaného trhu. Väčšina z týchto obchodov je všeobecne zameraná na široké 
spektrum hudobníkov, resp. hudobných nástroj a príslušenstva. Z dôvodu, 
ţe zabehnutých obchodov existuje na trhu dostatok, môţeme za hrozbu vstupu novej 
konkurencie povaţovať, skôr vstup novej značky činelov, do existujúcich obchodov. 
Medzi ďalšie hrozby, čo sa týka konkurencie môţeme zaradiť výrobcov v Číne. Činely 
sú špecifické v tom, ţe aby hrali tak ako majú, musia byt vyrobené, resp. musia 
obsahovať špeciálne pomery materiálov ako bronz, zvonovina, mosadz, cín a pod. 
Takţe na materiále sa nedá moc ušetriť. 
 
 
2.7.2 Vyjednávacia sila zákazníkov 
Ďalší dôleţitý faktor je vyjednávacia sila zákazníkov. V súčasnej dobe si zákazníci 
môţu vyberať rôzne značky, obchody, tlačiť na cenu. Vďaka širokému spektru značiek 
a mnoţstvu voľne dostupných informácií sú viac schopný odhadnúť rozdiely v kvalite, 
byť vyberavejší a svoj nákup si môţu lepšie premyslieť. Obchodníci sú tak nútení 
poskytovať lepšiu kvalitu doprovodných sluţieb spojených s predajom, popredajné, 
alebo asistenčné sluţby, poradenstvo a pod. Pri tovare akým sú činely je nutné budovať 
si stálych zákazníkov a starať sa o nich, aby sa do obchodu vrátili aj v budúcnosti, 
ak budú spokojní. V prípade Mariána Bátoru sa dajú povaţovať ako zákazníci jeho 
vlastný odberatelia, teda maloobchodníci z rôznych miest. Aby si ich udrţal je potrebné 
budovať si s nimi pozitívny vzťah, byť k nim lojálny a dodrţovať zmluvné podmienky, 
na ktorých sa vzájomne dohodli. Tieto dokumenty slúţia pri jednaní s odberateľmi. 
Jedná sa napr. o obchodné podmienky, reklamačný poriadok a  cenník. 
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2.7.3 Vyjednávacia sila dodávateľov 
V našom prípade sa jedná o najviac citlivý faktor na akúkoľvek zmenu, keďţe sa jedná 
o výhradnú distribúciu jedinej značky od jedného dodávateľa, resp. priamo od výrobcu. 
Z tohto vyplýva, ţe vyjednávacia sila výrobcu je dosť vysoká, ale na druhej strane, 
my ako výhradný distribútor sme jeho výhoda a šanca preniknúť na Slovenský a Český 
trh. Z tohto vyplýva, ţe je vo vlastnom záujme výrobcu aj distribútora udrţovať 
kvalitné, pevné a hlavne lojálne vzťahy. Samozrejmosťou je zmluvná vzájomná 
viazanosť. V prípade Mariána Bátoru sa jedná o výhradnú distribúciu značky 
Impression cymbals. To v podstate znamená, ţe nie je moţné, aby niekto iný mohol 
distribuovať túto značku na Slovenskom a Českom trhu okrem neho. Keby o to niekto 
prejavil záujem u Tureckého výrobcu, tak ten ho odkáţe priamo na Mariána Bátoru. 
Dôleţité je spomenúť fakt, ţe Turecký výrobca nemá v zmluve ţiadne extra podmienky, 
ktoré by Mariána Bátoru zaväzovali k pravidelnému odberu určitého mnoţstva činelov 
a pod. Funguje to jednoducho. Koľko kusov si zaţiada, toľko mu dodajú, dokonca 
vyrobia na mieru, keby mal špecifické poţiadavky a sú schopní to okamţite dodať, 
čo znamená ďalšiu extrému výhodu oproti ostatným svetovým značkám. 
 
2.7.4 Hrozba substitútov 
Aj na trhu s hudobnými nástrojmi, konkrétne s činelmi existujú určité výrobky, ktoré 
by sa mohli povaţovať za substitúty. Malo by sa jednať o výrobky, ktoré sú schopné 
nejakým spôsobom nahradiť stávajúci výrobok s tým, ţe by mala ostať zachovaná 
pôvodná funkčnosť.  
 
2.7.4.1 Elektronické bicie 
V prípade činelov by sa mohlo jednať o tzv. elektronické bicie (obr. č.5). Ich výhodou 
je menší rozmer, pripojenie na slúchadla, čo umoţňuje hrať aj v domácich priestoroch 
a tieţ cena, ktorá sa pohybuje u najlacnejších zostáv pribliţne od 8.000,- Kč. Tieto bicie 
majú prednastavené zvukové vlastnosti, ktoré sa dajú meniť a ľubovoľne kombinovať. 
To sú všetko výhody, ale stále je to len náhrada za klasické bicie. Materiál a rozmery 
neodpovedajú skutočným bicím a taktieţ zvukové a herné charakteristiky sú len 
napodobneninami tých skutočných. Podľa Mariána Bátoru je pri lacnejších modeloch  
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povrch vytvorený z akéhosi gumeného materiálu a z toho vyplýva, ţe po údere paličkou 
na povrch blany nemá bubeník pocit ako pri skutočnom hraní. Pri drahších modeloch 
ako napríklad Elektronické bicie Roland TD-9KX V-Tour  (v cenách pribliţne 
od 50.000,- Kč) sú pouţité uţ materiály, ktoré pôsobia realistickejšie a celkový dojem 
z hrania na nich je omnoho lepší, podľa recenzie Oza Guttlera.56  
 
2.7.4.2 Domácky vyrobené zostavy 
Za ďalší substitút by sa dali vzdialene povaţovať rôzne podomácky vyrobené bicie, 
alebo iné alternatívne výrobky, ktoré pôvodne neboli vytvorené za účelom vyuţitia ako 
hudobný nástroj. Tým sú myslené rôzne vedrá, kýbliky, hrnce a pod. Našťastie 
si osobne nemyslím, ţe by sa z takých náhrad mohol stať komerčne úspešný produkt, 
ktorý by bol schopný nahradiť, alebo konkurovať klasickým bicím nástrojom. 
 
Obrázok 9: Elektronická bicia zostava - Alesis DM6 USB Kit. 
 
Zdroj: Elektronicke-bicie.sk. Alesis DM6 USB Kit. [online]. 2013. Dostupné z: http://www.elektronicke-
bicie.sk  
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 Novypopular.eu. V bubeníckom podnebí. [online]. 2013. Dostupné z: http://www.novypopular.eu  
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Obrázok 10: Zostava doma vyrobených bicích. 
 
Zdroj: k53.pbase.com. Homemade drum Kit. [online]. 2013. Dostupné z: http://k53.pbase.com  
 
 
2.7.5 Konkurencia na trhu 
Aby sme mohli zmapovať konkurenciu na trhu a určiť, kto patrí medzi našich 
konkurentov, musíme si najskôr definovať, koho budeme ako konkurenta povaţovať. 
V našom prípade sa nemôţe jednať o jednotlivé obchody, lebo prostredníctvom 
niektorých z nich (samozrejme nie všetkých) chce BTR Group s.r.o. distribuovať činely 
Tureckého výrobcu. Preto bude pre nás lepšie brať ako konkurenciu jednotlivé značky 
výrobcov činelov, ktoré sa dajú na území Slovenska a Česka vyskúšať a kúpiť. Medzi 
tie najznámejšie svetové značky činelov patria podľa webu Pearl drummers forum57 
práve tieto značky: 
 
 Paiste   www.paiste.com/  
 Zildjian  www.zildjian.com/  
 Sabian   www.sabian.com/  
 Meinl   www.meinlcymbals.com/     
 Istanbul Mehmet www.istanbulmehmet.com/  
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 Pearl drummers forum. Cymbal brands list. [online]. 2013. Dostupné z: 
   http://www.pearldrummersforum.com/  
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 Istanbul Agop  www.istanbulcymbals.com/  
 Bosphorus  www.bosphoruscymbals.com/  
 Orion   www.orioncymbals.com/ 
 Anatolian  www.anatoliancymbals.com/ 
 
Dôleţité je zistiť, ktoré z týchto svetových značiek uţ majú zastúpenie na Slovenskom, 
alebo Českom trhu. Z prieskumu internetových obchodov vyplynulo, ţe 9 z 10 značiek 
uţ zastúpenie na našom trhu má a uvádzam k tomu aj cenové rozpätie od najlacnejších 
modelov, ktoré boli v e-shopoch aţ po tie najdrahšie kusy. Na jednej strane to znamená, 
ţe trh je uţ pokrytý, ale na druhej strane nám uţ nehrozí veľkolepý vstup nejakej 
svetovej značky, ktorá ešte zastúpenie nemá. V tabuľke č.6 sú uvedené všetky údaje 
o tých najznámejších svetových značkách a ich pôsobení na našom trhu. 
 
 
 
Tabuľka 6: Dostupnosť konkurencie a ceny [v Kč]. 
Značka Dostupnosť na SR/ ČR Cenové rozpätie v Kč 
Paiste áno 490 - 27 000 
Zildjian áno 1 200 - 22 000 
Sabian áno 1 400 - 8 300 
Meinl áno 480 - 15 000 
Istanbul Mehmet áno 1 200 - 7 400 
Istanbul Agop áno 900 - 13 500 
Bosphorus nie 2 400 - 15 600 
Orion áno 480 - 9 200 
Stagg áno 590 - 19 000 
Anatolian áno 2 100 - 4 300 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov voľne dostupných z internetu. 
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2.8 Dotazníkové šetrenie 
 
Vytvorenie dotazníku a získanie poţadovaných informácií od potenciálnych zákazníkov 
bola nevyhnutná súčasť tvorby práce. Dotazníkové šetrenie prebiehalo prvé tri mesiace 
roku 2013. Cieľom dotazníku bol zber dát o preferenciách zákazníkov, ich 
skúsenostiach a ďalších nutných informáciách potrebných k vypracovaniu návrhov 
a odporúčaní v oblasti marketingového mixu od potenciálnych zákazníkov. Samotný 
dotazník bol formulovaný čo najstručnejšie58, ale tak, aby som z neho získal potrebné 
údaje pre ďalšie spracovávanie práce,  pre tvorbu návrhov a tak, aby zabral 
respondentovi čo najmenej času.  
 
Dotazník bol vytvorený v súbore Word určený pre vytlačenie a vyplnenie s hudobníkmi, 
ktorých poznám a viem, ţe vlastnia bicie. Ďalej bol ten istý dotazník spracovaný 
v online podobe prostredníctvom sluţby Google dokumenty, určený pre online zber dát. 
Jednalo sa o anonymné vyplňovanie a zber dát slúţil len pre účely tvorby záverečnej 
práce. Online dotazník bol zasielaný hromadne, náhodne vybraným uţívateľom 
internetových portálov, ktoré sú zamerané na bicie nástroje. Dotazník v plnom znení je 
dostupný v prílohách práce. Štatistika dotazníku je zobrazená v nasledujúcej tabuľke. 
 
Tabuľka 7: Štatistické údaje dotazníkového šetrenia. 
  Osobne Online 
Počet dotazníkov 8 195 
Návratnosť 8 121 
Korektné vyplnenie 8 119 
Úspešnosť v [%] 100.00 % 60.03 % 
Celkový počet vyplnených dotazníkov 127 
Celková úspešnosť 62,56 % 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov pri spracovávaní dotazníkov. 
 
 
                                                 
58
 Dotazník tvorilo 7 otázok a 3 moţnosti odpovede na kaţdú otázku. Doba vypĺňania by v ţiadnom 
prípade nemala presiahnuť 5 minút. 
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Z tabuľky č.7 vyplýva, ţe vyplnenie dotazníku osobne malo 100 % úspešnosť. Je to 
z dôvodu, ţe som si vybral osoby, ktoré poznám uţ dlhé roky a viem, ţe sa venujú hre 
na bicie a ţe pre nich nie je problém zúčastniť sa dotazníkového šetrenia.  
 
Výsledky šetrenia, ktoré prebiehalo na internete sa dajú povaţovať za uspokojivé, 
vyjadrené v percentách, jednalo sa o úspešnosť 60,03 %. Z celkového počtu odoslaných 
195 dotazníkov sa mi ich vrátilo 137, s tým, ţe 16 ľudí bohuţiaľ nevlastní súpravu 
bicích nástrojov a z toho dôvodu je vypĺňanie pre nich zbytočné a dva dotazníky neboli 
vyplnené korektne. Zvyšných 58 (pribliţne 30 %) na môj kontakt nereagovalo, tak 
je moţné, ţe tieţ nedisponujú vlastnou súpravou, alebo proste ignorovali výzvu 
na vyplnenie dotazníka. Konečný počet doručených a správne vyplnených dotazníkov 
pre ďalšie spracovávanie je 127. 
 
 
2.8.1 Vyhodnotenie dotazníkového šetrenia 
V nasledujúcej kapitole vyhodnotím výsledky dotazníkového šetrenia. Zvlášť sa budem 
venovať kaţdej otázke s tým, ţe na základe výsledkov sa pokúsim stanoviť závery, 
ktoré z toho budú dať vyvodiť. Pri kaţdej otázke je uvedený počet odpovedí 
a percentuálne vyjadrenie. Pre lepšie znázornenie sú výsledky zaznačené aj pomocou 
Excelu v percentuálnej podobe v koláčových grafoch. 
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2.8.1.1 Otázka č.1 a vyhodnotenie odpovedí 
„Vaše skúsenosti s bicími nástrojmi?“ 
 
a) Začiatočník  47 (37 %) 
b) Skúsený  51 (40 %) 
c) Profesionál  29 (23 %) 
 
Úlohou tejto otázky bolo zistiť, pribliţné zaradenie bubeníkov do skupín podľa toho, 
ako sa oni sami vnímajú, čo sa týka skúseností. Podľa tohto členenia bude moţné 
prispôsobovať marketingové stratégie, tak, aby boli stavané na mieru všetkým 
kategóriám. Z odpovedí je vidno, ţe skupina profesionálnych bubeníkov je výrazne 
menej zastúpená oproti zvyšným. Profesionálnymi bubeníkmi je myslené, ţe sú za svoje 
výkony platený, resp. majú odmeny za odohrané koncerty. Rovnocenné zastúpenie majú 
začiatočníci a skúsení. Podľa toho sa bude prispôsobovať modelové portfólio činelov. 
 
Graf 1: Grafické spracovanie výsledkov otázky č. 1 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov získaných z dotazníkov. 
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2.8.1.2 Otázka č.2 a vyhodnotenie odpovedí 
„Podľa čoho si vyberáte činely?“ 
 
a) Zvuk  58  (46 %) 
b) Cena  40  (31 %) 
c) Značka 28  (23 %) 
 
Druhá otázka zisťuje od respondentov, aké sú ich priority pri voľbe, ktoré činely 
si kúpia. Z odpovedí vyplynulo, ţe najdôleţitejší faktor je zvuk činelu, za ním nasleduje 
cena. Najmenej dôleţitým faktorom je značka, ale skoro štvrtina respondentov je podľa 
odpovedí verná určitej značke. To je dôleţité zistenie, pri budovaní vzťahov 
so zákazníkmi a preto bude dôležité zamerať sa v návrhovej časti na aktívnu 
prezentáciu činelov, aby mali zákazníci moţnosť počuť naţivo kvalitu zvuku činelu. 
 
Graf 2: Grafické spracovanie výsledkov otázky č. 2 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov získaných z dotazníkov. 
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2.8.1.3 Otázka č.3 a vyhodnotenie odpovedí 
„Potrebujete si činely pred kúpou vyskúšať?“ 
 
a) Áno, vždy potrebujem vyskúšať daný kus  44 (35 %) 
b) Áno, pri prvom nákupe určitého typu  71 (56 %) 
c) Nie, nikdy neskúšam v predajni   12 ( 9 %) 
 
V tejto otázke som zisťoval, či sú schopní zákazníci nakupovať „na slepo“, alebo 
potrebujú kaţdý činel pred zakúpením aj vyskúšať. Nadpolovičná väčšina tvrdila, 
ţe si potrebujú daný model vyskúšať, keď ho kupujú prvý krát. To sa dá vyloţiť 
v zmysle, ţe po pozitívnych skúsenostiach s určitou značkou, alebo typom sú zákazníci 
ochotní kupovať, alebo objednávať činel aj bez vyskúšania. Toto je obzvlášť dôleţité 
zistenie pre spoločnosť BTR Group s.r.o., aby sa sústredili na stopercentné dodrţiavanie 
kvality a zákazníckej podpory, aby mal zákazník príjemný a pocit a mohol s dôverou 
objednávať činel aj bez opätovného preskúšania. 35 % zákazníkov cíti potrebu vyskúšať 
kaţdý činel predtým, neţ ho kúpia, bez ohľadu na značku, skúsenosti. Aby mohlo byť 
niečo takéto uskutočnené, je potrebné vybudovať čo najrozsiahlejšiu distribučnú sieť, 
kde budú činely Impression dostupné, aj na osobné vyskúšanie. 
 
Graf 3: Grafické spracovanie výsledkov otázky č. 3 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov získaných z dotazníkov. 
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2.8.1.4 Otázka č.4 a vyhodnotenie odpovedí 
„Aký spôsob nákupu preferujete?“ 
 
a) Osobne v kamennom obchode  48 (38 %) 
b) Elektronický obchod    44 (35 %) 
c) Rozhodujem sa podľa ceny   35 (27 %) 
 
Výsledkom skúmania zákazníckych preferencií o spôsobe nákupu malo byť zistenie, 
aký typ nákupu im vyhovuje. Z výsledkov dotazníku je evidentné, ţe nie je významne 
preferovaný jeden, alebo druhý typ nákupu. Teda klasický nákup v kamennej predajni, 
alebo v elektronickom obchode. Tretina respondentov tieţ uviedla moţnosť, 
ţe sa rozhodnú podľa ceny. Je to tieţ tradičný scenár, keď si zákazník vyhliadne 
produkt v kamennom obchode, vyskúša ho, prípadne sa poradí aj s predavačmi 
a nakoniec si ho zakúpi aj tak prostredníctvom e-shopu, aby ušetril. Na základe tohto 
zistenia bude v návrhoch doporučené vytvorenie distribučných ciest s kamennými 
obchodmi a súčasne aj zaloţenie elektronického obchodu. 
 
Graf 4: Grafické spracovanie výsledkov otázky č. 4 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov získaných z dotazníkov. 
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2.8.1.5 Otázka č.5 a vyhodnotenie odpovedí 
„Ako často si kupujete činely?“ 
 
a) 1x ročne  28 (22 %) 
b) 1x za dva roky 52 (41 %) 
c) 1x za tri roky  47 (37 %) 
 
Piata otázka má slúţiť ako predpokladaný odhad dopytu. Zisťovala sa frekvencia 
nákupu u potenciálnych zákazníkov. Pribliţne 80 % opýtaných kupuje činely raz 
za dva, alebo tri roky. Kaţdý rok kupujú činely tí zvyšní, ktorí tvoria niečo málo nad 20 
%. Frekvencia nákupu činelov je hlavne ovplyvňovaná tým, ako dlho jednotlivým 
bubeníkom pôvodné činely vydrţia. Ako som uţ vravel, činel je spotrebný tovar, 
väčšinou výrobca poskytuje záruku len na jeden rok a kým sa pri prasknutom činely 
neodhalí výrobná chyba, ktorá by to mala na svedomí, tak sa s tým nedá nič robiť 
a činel sa vyhadzuje do zberných surovín. Niektorí bubeníci praskajú činely častejšie 
ako iní, je to spôsobené častým hraním, rôznou silou a intenzitou úderu, hudobným 
ţánrom, paličkami a podobne.  
 
Graf 5: Grafické spracovanie výsledkov otázky č. 5 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov pri spracovávaní dotazníkov. 
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2.8.1.6 Otázka č.6 a vyhodnotenie odpovedí 
„Zúčastnili by ste sa bubeníckeho workshopu?“ 
 
a) Áno  87 (69 %) 
b) Nie  13 (21 %) 
c) Možno  27 ( 9 %)  
 
V predposlednej otázke zisťujem, či sú hudobné, resp. bubenícke workshopy vítané 
a či je o ne záujem. Z výsledkov vyplýva, ţe o takéto akcie je vysoký záujem (skoro 70 
% respondentov) prejavilo záujem. 10 % opýtaných nejaví záujem a zvyšok 
je nerozhodný. Asi záleţí kedy a kde by sa daná akcia konala, prípadne 
kto by to organizoval, alebo aká známa osobnosť z hudobnej scény by tam mala 
zastúpenie. 
 
Graf 6: Grafické spracovanie výsledkov otázky č. 6 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov získaných z dotazníkov. 
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2.8.1.7 Otázka č.7 a vyhodnotenie odpovedí 
„Poznáte značku Impression Cymbals?“ 
 
a) Áno    19   (15 %) 
b) Nie             104  (82 %) 
c) Už som o tom počul   4  ( 3 %) 
 
Posledná otázka sa týkala toho, či je v aktuálnej dobe o značke Impression Cymbals 
nejaké, aspoň všeobecné povedomie. Iba 15 % opýtaných túto značku poznalo. Väčšina 
z nich, ktorí o tejto značke niečo vedeli, boli práve mnou oslovení hudobníci z okresu 
Prievidza, kde vlastne Marián Bátora sídli a uţ sa to postupne rozširuje medzi 
hudobníkov, ţe sa chystá a pomaly zavádza vstup novej značky. Na druhej strane je to 
znamenie pre spoločnosť BTR Group s.r.o., aby svoje podnikanie a propagáciu činelov 
dotiahla na takú úroveň, aby o tejto značke a výrobkoch mala väčšina dopytovaných 
určité, aspoň základné znalosti. 
 
Graf 7: Grafické spracovanie výsledkov otázky č. 7 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov získaných z dotazníkov. 
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2.8.2 Súhrn výsledkov dotazníkového šetrenia 
Z dát, získaných prostredníctvom dotazníkového šetrenia vyplynulo, ţe hudobníci, resp. 
potenciálni zákazníci sú výrazne orientovaní na samotný zvuk činelov, čo znamená, 
ţe bude potrebné vytvoriť a sprístupniť im možnosť vypočutia zvuku činelov. Či uţ to 
bude dostupné v kamenných obchodoch, alebo prostredníctvom workshopov. Medzi 
ďalšie dôleţité zistenia patril fakt, ţe hráči nie sú vysadení len na jeden typ moţnosti 
nákupu. Z tohto dôvodu budem odporúčať vytvorenie elektronického obchodu pre 
spoločnosť, kde okrem samotného predaja činelov bude stránka slúţiť ako domovská 
a propagačná stránka značky Impression Cymbals. Ďalej bolo zistené, ţe momentálne 
je veľmi nízke povedomie o značke Impression medzi respondentmi. Z tohto dôvodu 
bude v návrhovej časti kladený dôraz na marketingové aktivity a komunikáciu, ktorá 
by mala povedomie zvýšiť a urobiť značku konkurencieschopnejšiu.  
 
 
2.9 Výsledná analýza vychádzajúca z princípov SWOT 
 
Na základe predchádzajúcich analýz, pozorovania a rozhovorov s majiteľom 
spoločnosti BTR Group s.r.o., je moţné vytvoriť súhrn výsledkov. Ideálnym riešením 
je vypracovanie analýzy vychádzajúcej z princípov SWOT analýzy. V tejto strategickej 
analýze sa zameriam na definovanie silných a slabých stránok spoločnosti, príleţitostí 
a hrozieb, na ktoré by sa spoločnosť mala zamerať. Výsledkom analýzy bude zistenie, 
na akú stratégiu je momentálne spoločnosť zameraná. Vďaka tejto analýze môžem 
navrhnúť riešenia, ktoré by mali dopomôcť k lepšiemu a stabilnejšiemu postaveniu 
na trhu, k zvýšeniu počtu odberateľov a v neposlednej rade aj k zvýšeniu trţieb. 
 
2.9.1 Silné stránky 
Medzi najsilnejšie stránky spoločnosti patrí sám majiteľ Marián Bátora, ktorý disponuje 
veľkým mnoţstvom znalostí a skúseností, ktoré sú v tomto obore podnikania potrebné, 
priam nevyhnutné. Predtým, ako začal spolupracovať s Tureckým výrobcom činelov 
sa venoval okrem iného aj distribúcií a predaju kompletných bicích súprav značky 
Mapex. Aj vďaka tomu získal kontakty na rôzne osobnosti profesionálnej Slovenskej 
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hudobnej scény a skúsenosti s medzinárodným obchodom a pod. Pri hľadaní nových 
príleţitostí na Nemeckom hudobnom veľtrhu sa osobne spoznal s majiteľmi tureckej 
značky Impression Cymbals a preto je veľmi dôleţitým prvkom celého distribučného 
reťazca pre slovenský a český trh. Toho je si vedomý aj turecký výrobca a zmluvne 
a dohodli o práve na výhradnú distribúciu pre Mariána Bátoru na slovenskom a českom 
trhu. To znamená, ţe nikto iný nemí šancu dováţať, alebo distribuovať značku 
Impression Cymbals na slovenský a český trh. V prípade, ţe by o to niekto mal záujem, 
tak sa z internetovej stránky výrobcu, alebo od samotných majiteľov tureckej značky 
dozvie, ţe výhradný distribútor je spoločnosť BTR Group s.r.o. a nech sa ďalej bavia 
priamo s nimi.  
 
Ďalšia súčasť zmluvy je aj doloţka o tom, ţe turecký výrobca nepoţaduje ţiadny 
pravidelný odber určitého počtu kusov. Koľko činelov si Marián Bátora objedná, toľko 
mu výrobca pošle. V prípade, ţe dané kusy sú vyrobené, výrobca expanduje objednávku 
okamţite a do týţdňa je tovar na Slovensku. Momentálne je preprava zabezpečovaná 
externým prepravcom, spoločnosťou TNT Express. V prípade, ţe daný model činelu nie 
je vyrobený, zadá sa okamţite poţiadavka do výroby a v tom prípade trvá doručenie 
pribliţne dva aţ tri týţdne. Toto je jedna z najextrémnejších výhod, ktorými spoločnosť 
disponuje. Niektoré svetové značky59 majú beţnú čakaciu dobu na konkrétny výrobok 
aj dva – tri mesiace. 
 
Medzi ďalšie výhody, resp. silné stránky spoločnosti patrí to, ţe spoločnosť podniká 
aj v iných oboroch, takţe nie je závislá na jednom zdroji príjmov, čo ju udrţuje v dobrej 
finančnej výkonnosti a nevyvíja taký tlak na majiteľov spoločnosti. 
 
 
2.9.2 Slabé stránky 
K najváţnejším slabým stránkam patrí rozhodne fakt, ţe sa jedná o distribúciu činelov 
od jedného výrobcu. Teda závislosť spoločnosti stojí a padá na schopnostiach jedného 
výrobcu. Táto skutočnosť je našťastie vyvaţovaná enormnou snahou výrobcu prenikať 
                                                 
59
 Značky sú uvedené v kapitole „Konkurencia na trhu“ 
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na európsky trh a je v jej vlastnom záujme konať v prospech obidvoch zainteresovaných 
strán. Spoločnosť BTR Group s.r.o. momentálne nedisponuje kamenným obchodom, 
no podľa slov majiteľa sa v najbliţšej dobe ani nechystá predajňu zakladať. V prípade 
distribúcie jedného výrobku na trh je to logický krok. Preto sa chce viacej zamerať 
na vytvorenie distribučných ciest prostredníctvom obchodov, s ktorými bude aktívne 
spolupracovať a bude im dodávať sady činelov. V aktuálnej dobe bohuţiaľ nie je ani 
vytvorená webová stránka, ktorá by slúţila na propagačné účely a určite by výrazne 
pomáhala aj pri nadväzovaní prvotných kontaktov s predajňami hudobných nástrojov. 
Momentálne je len registrovaná webová doména „http://www.impressioncymbals.sk, 
ktorá zaručuje, ţe v budúcnosti bude táto konkrétna adresa dostupná, pre internetové 
stránky spoločnosti, prípadne e-shop. Spoločnosť taktieţ momentálne nedisponuje 
ţiadnymi propagačnými materiálmi, ktorými by mohla vybaviť predajne, do ktorých 
bude distribuovať svoje výrobky. 
 
Trh s hudobnými nástrojmi a potrebami pre hudobníkov je typický konaním akcií, ktoré 
sa nazývajú workshopy a slúţia na rôzne účely. Či uţ sa jedná o predstavenie značky, 
propagáciu spoločností, hudobníkom a podobne v priestoroch predajní, alebo 
na improvizovaných pódiách. Na takýchto akciách sa zúčastňujú väčšinou známe 
osobnosti z hudobnej scény. Ţiadnu takúto akciu zatiaľ spoločnosť BTR Group s.r.o. 
ešte neusporiadala. 
 
2.9.3 Príležitosti  
Príleţitosti, ktoré sa naskytajú spoločnosti sa týkajú hlavne vytvárania distribučných 
ciest, budovania a udrţovania vzťahov so zákazníkmi. V tomto je najväčší potenciál 
spoločnosti. Mala by si ustáliť pozíciu na trhu, vybudovať zázemie a vytvoriť stabilný 
okruh zákazníkov. Spoločnosť BTR Group s.r.o. prináša na slovenský a český trh 
výrobky svetovej kvality za mierne lepšie ceny ako konkurencia a hlavne za výrazne 
lepších dodacích podmienok, čo ocenia hlavne profesionálni hudobníci, u ktorých môţe 
byť čas rozhodujúci faktor pri rozhodnutí o nákupe. 
 
Príleţitosť na rozvoj a propagáciu spoločnosti prináša účasť, prípadne aktívna podpora 
na rôznych hudobných podujatiach ako sú koncerty, festivaly a iné. Účasť na takýchto 
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akciách je zákazníkmi vnímaná pozitívne a má za následok zvýšenie všeobecného 
povedomia o spoločnosti. V prípade propagácie značky činelov sa naskytá moţnosť 
zapoţičať na vystúpenia hudobníkov vybrané modely činelov, prípadne  moţnosť  
vyskúšania činelov potenciálnymi zákazníkmi priamo v mieste konania konkrétneho 
hudobného predstavenia. Táto moţnosť je výrazne lákavá a vhodná z dôvodu, 
ţe spoločnosť nedisponuje vlastnou predajňou, alebo skúšobným miestom pre 
zákazníkov. 
 
 
2.9.4 Hrozby 
Na rozdiel od príleţitostí stojí spoločnosť aj pred hrozbami, ktorým musí čeliť. K nim 
by sa dali zaradiť hrozby typu vstupu nového konkurenta na trh. V kapitole 
o konkurencií na trhu som rozpísal, ţe väčšina najväčších svetových značiek činelov 
uţ na slovenskom a českom trhu pôsobí, takţe sa neočakáva nejaký veľkolepý vstup 
svetovej značky. Ďalšiemu faktoru, ktorému musí spoločnosť pravdepodobne čeliť, 
je snaha zákazníkov uskromniť svoje výdaje, čo by malo za následok zníţenie trţieb 
z predaja produktov. Uţ v predchádzajúcich kapitolách som spomínal názory Mariána 
Bátoru, ţe trh s hudobnými nástrojmi a príslušenstvom je špecifický. Samozrejme 
to neznamená, ţe sa dopad krízy neodzrkadlil aj v hudobnom priemysle.  
 
Významný dopad bude mať tieţ odmietnutie spolupráce kamenných obchodov, ktoré 
nebudú mať záujem o produkty spoločnosti, alebo im to nebudú dovoľovať zmluvné 
vzťahy s inými dodávateľmi činelov. 
 
Tým, ţe je spoločnosť výhradne zameraná na jedného dodávateľa, vyplýva jej z toho 
hrozba zaniknutia obchodných vzťahov a celkovo aj podnikania v tomto obore. Ale ako 
som uţ naznačoval, je v záujme obidvoch strán pokračovanie a rozvoj obchodných 
vzťahov. Skutočnosť, ktorá významne ovplyvňuje plynulých chod procesov spoločnosti 
je dostupnosť a spoľahlivosť medzinárodných prepravcov. Ich obchodné podmienky 
a zákonné povinnosti, ktorými sa musí medzinárodná preprava riadiť.  
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Tabuľka 8: Silné a slabé stránky spoločnosti. 
Silné stránky Slabé stránky 
 Skúsenosti s predajom bicích súprav  Závislosť na jednom dodávateľovi 
 Výhradný distribútor pre SR a ČR 
 Absencia vlastného kamenného 
obchodu 
 Znalosť trhu s hudobnými nástrojmi  Provizórny chod spoločnosti 
 Extrémna rýchlosť dodania tovaru 
 Nedostatočná propagácia na 
internete 
 Kontakty a vzťahy s kamennými 
obchodmi  Časové vyťaţenie Mariána Bátoru 
 Známosti s profesionálmi hudobnej 
scény 
 Nie je pripravená marketingová 
podpora produktu 
 Finančné zázemie spoločnosti 
 Neuskutočnené bubenícke 
workshopy 
 Diverzifikované príjmy spoločnosti 
  Odborné znalosti Mariána Bátoru  
 Skúsenosti s medzinárodným 
obchodom   
 Umiestnenie sídla spoločnosti   
 Osobné vzťahy s dodávateľom   
    
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe konzultácií s majiteľom spoločnosti. 
 
 
 
Tabuľka 9: Príležitosti a hrozby spoločnosti. 
Príležitosti Hrozby 
 Budovanie vzťahov so zákazníkmi  Vstup nového konkurenta 
 Vytvorenie distribučných ciest 
 Šetrenie zákazníkov z dôvodu 
krízy 
 Produkt s vysokým pomerom ceny a 
kvality  Problémy s dodávateľom 
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 Hľadanie nových značiek pre SR a 
ČR trh  Zmeny v medzištátnej preprave 
 Nadväzovanie kontaktov s 
kamennými obchodmi 
 Obmedzenia medzinárodného 
obchodu 
 Účasť na hudobných festivaloch 
 Neochota spolupráce kamenných 
obchodov 
 Podpora a organizácia koncertov  Zmeny menového kurzu 
 Moţnosť vyskúšania činelov v 
osobnom štúdiu majiteľa 
   
 Zdroj: Vlastné spracovanie na základe konzultácií s majiteľom spoločnosti. 
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3 Návrhová časť 
 
V poslednej časti diplomovej práce predstavím návrhy na zmeny, alebo doplnenie 
aktuálneho marketingového mixu spoločnosti, ktoré sú vytvorené na základe 
analytickej časti, prieskumu trhu, dotazníkového šetrenia a konzultácií 
s majiteľmi spoločnosti. Všetky návrhy sú predstavené ako marketingové odporučenia 
spoločnosti BTR Group s.r.o. za účelom zlepšenia pozície na trhu, budovania vzťahov 
so zákazníkmi a v neposlednej rade aj zvýšenia obratu. Všetky návrhy sú prispôsobené 
technickým a finančným moţnostiam spoločnosti. Na základe rozhovorov s majiteľom 
je v moţnostiach spoločnosti investovať do marketingových aktivít pribliţne 4000 €. 
 
3.1 Odporúčania v oblasti marketingového mixu 
 
V tejto kapitole sa zameriam na predstavenie návrhov, ktoré sa týkajú marketingového 
mixu spoločnosti BTR Group s.r.o. Z prevedenej analýzy, dotazníku a jednaní 
s majiteľom spoločnosti Mariánom Bátorom vyplynulo, ţe majorita doporučení sa bude 
týkať oblasti distribúcie a propagácie. V tejto oblasti má rozbiehajúca sa spoločnosť 
momentálne najväčšie slabiny. Aplikácia doporučených zmien by mala do tejto oblasti 
priniesť poţadované zlepšenie. Prezentované návrhy sú projektované na obdobie 
jedného kalendárneho roku. 
 
3.2 Produkt 
 
Poslednou zloţkou základného marketingového mixu je produkt. Spoločnosť BTR 
Group s.r.o. sa chce venovať jednej značke činelov zo svojej pozície výhradného 
distribútora. Stavila na kvalitu ručne vyrábaných činelov a unikátnu spoluprácu priamo 
s Tureckým výrobcom .Okrem toho sa spoločnosť venuje aj inej podnikateľskej 
činnosti, takţe podľa slov majiteľa nie je veľký záujem o výrazné rozširovanie 
produktového portfólia. Aby si spoločnosť mierne rozšírila sortiment ponúkaných 
produktov, doporučujem zaradenie do produktového portfólia nejaké drobné 
71 
 
príslušenstvo k bicím nástrojom. Mohli by to byť napríklad stojany, alebo obaly 
na činely, prípadne paličky. Rozširovať distribuovaný sortiment odporúčam 
aţ v ďalšom roku, po ustálení značky na trhu a vybudovaní stabilných distribučných 
ciest. 
 
3.2.1 Paličky na bicie 
Jedná sa o príslušenstvo k bicím nástrojom. Výhodou tohto tovaru je, ţe nemá veľké 
rozmery, dobre sa skladuje. Distribúcia a preprava takéhoto tovaru k zákazníkovi, 
by tieţ kvôli rozmerom nemala byť finančne náročná. 
 
Obrázok 11: Pár paličiek na bicie. 
 
Zdroj: Paličky na bicie. [online]. 2013. Dostupné z: https://www.google.sk/ 
 
 
3.2.2 Prenosný obal na činely 
Ďalší typ doplnkového tovaru k činelom je prenosný obal, ktorý pomáha a chráni činel 
pri prenášaní. Takéto príslušenstvo je veľmi praktické a uţitočné pre hudobníkov, ktorí 
aktívne hrávajú a účastina sa koncertov, teda nutne potrebujú svoju bubnovú súpravu 
prenášať. 
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Obrázok 12: Obal na prenášanie činelov. 
 
Zdroj: Obal na činely. [online]. 2013. Dostupné z: https://www.google.sk/ 
 
 
3.2.3 Stojan na činely 
Ďalší doplnkový tovar k činelom ešte doporučujem aj stojany na činely. Jedná 
sa o najväčšie doplnky, k činelom, čo sa týka rozmerov a tieţ patria k najviac 
nákladným z tých troch. Preto stojí na uváţení spoločnosti, či by niekedy v budúcnosti 
zvaţovala zaradenia tohto produktu do jej portfólia. 
 
Obrázok 13: Stojan na činely. 
 
Zdroj: Stojan na činely. [online]. 2013. Dostupné z: https://www.google.sk/ 
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3.3 Cena 
 
Na základe analýz a dotazníkového šetrenia som vytvoril návrhy, ktoré by mali urobiť 
spoločnosť viac konkurencieschopnú. Na trhu je široké spektrum produktových rad, 
rôznych značiek činelov. Dajú sa zakúpiť činely od pár sto korún, aţ po pribliţne 
25.000,- CZK. Z maloobchodných doporučených cien značky Impression Cymbals 
sa dá dozvedieť, ţe cenové rozpätie celej modelovej rady je pribliţne v prepočte 
na české koruny od 1.200 aţ po 10.000,- CZK. Cenami aj kvalitou dokáţe spoločnosť 
konkurovať, dokonca aj prevyšovať konkurenciu v pomere ceny a kvality.60  
 
Čo sa týka nákupnej ceny činelov, jedná sa o nákup priamo od samotného výrobcu. 
Takţe je to prakticky najniţšia moţná cena, za akú sa dajú činely zakúpiť. V nákupnom 
reťazci momentálne nie je ţiadny článok, ktorý by bol navyše, alebo, ktorý by sa dal 
odstrániť za účelom zniţovania konečnej ceny. 
 
3.3.1 Prepravné náklady 
Náklady, ktoré vstupujú do nákupného systému sú náklady na prepravu prostredníctvom 
externého prepravcu. Momentálne je vyuţívaná spoločnosť TNT Express, podľa 
skúseností majiteľa je to spoľahlivá a cenovo najvýhodnejšia moţnosť. Cena priemernej 
zásielky61 je 150 € a doba doručenia vyuţitím sluţby Economy Express je pribliţne 
5 dní. Najväčšou výhodou sluţby TNT Express je fakt, ţe zaistia všetky potrebné 
doklady a vybavia všetky colné povinnosti, ktoré vznikajú dovozom tovaru z Turecka. 
V prípade nutnej potreby, alebo pri naliehaní zákazníka a snahe vyhovieť mu, 
odporúčam využiť službu Express od spoločnosti TNT Express, ktorá je schopná 
doručiť zásielku behom 3 dní62 z Turecka na Slovensko, alebo sluţieb prepravcu UPS, 
ktorý ponúka sluţbu UPS Express Saver s doručením behom 4 dní.63 Nárast v cene 
sluţby by bol pribliţne 20 % na konečnú sumu 180 € pri priemernej zásielke. 
                                                 
60
 Predpoklad vychádza z osobných rozhovorov s ľuďmi, ktorí majú s činelmi Impression Cymbals 
skúsenosti. 
61
 Pribliţne 10–15ks činelov. 
62
 Pribliţná hodnota zistená pomocou časového kalkulátora na webových stránkach spoločnosti TNT 
Express.  
63
 Pribliţná hodnota zistená pomocou časového kalkulátora na webových stránkach spoločnosti UPS. 
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3.4 Distribúcia 
 
Keďţe spoločnosť BTR Group s.r.o. v najbliţšej dobe nemá záujem na vytvorení 
kamennej predajne za účelom predaja činelov, je zvlášť dôleţité vytvoriť, alebo zaistiť 
distribučné cesty, ktorými sa predávané produkty dostanú k zákazníkovi. 
Ako spoločnosť, bez vlastného kamenného obchodu má prakticky len dve moţnosti. 
Predaj produktov prostredníctvom internetového obchodu a distribúcia 
do uţ existujúcich kamenných obchodov tretích strán, ktoré by prejavili o predaj činelov 
Impression Cymbals záujem. Ako vyplynulo z dotazníku, 35 % dopytovaných 
si potrebuje vyskúšať kaţdý kus a 56 % ľudí si potrebuje vyskúšať činel pri prvom 
nákupe danej značky. Preto je nevyhnutné poskytnúť miesto, kde si to môţu vyskúšať. 
 
3.4.1 Kamenné obchody tretích strán 
Pri voľbe mesta a predajne, kde by sa naskytla moţnosť spolupráce sa brala do úvahy 
hlavne veľkosť mesta, resp. počet obyvateľov a jeho poloha. Z dotazníku vzišlo, 
ţe 38 % opýtaných preferuje nákup v kamennom obchode. Na začiatok som 
sa v mojich návrhoch zameral na krajské mestá v blízkosti Prievidze, aby bolo 
nadväzovanie obchodných kontaktov jednoduchšie. Jednou z podmienok Mariána 
Bátoru na výber cieľového obchodu bolo to, aby bol vţdy vybraný iba jeden obchod 
v danom meste. Spoločnosť BTR Group s.r.o. pôsobí ako výhradný distribútor 
pre Slovenský a Český trh. Vybudovanie distribučnej siete by malo prebiehať podľa 
slov majiteľa postupne. Najskôr chce vybudovať distribučnú sieť v rámci Slovenskej 
republiky, napr. aj kvôli administratívnym záleţitostiam.  
 
Medzi prvé obchody, ktoré boli v rámci tvorby diplomovej práce oslovené spoločne 
s Mariánom Bátorom, za účelom nadviazania spolupráce, patrili obchody s hudobnými 
nástrojmi v mestách Slovenskej republiky a relatívnej blízkosti mesta Prievidza: 
 
 ePlay 
o Prievidza 
o  Web: http://www.eplay.sk/  
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 Music Center 
o Ţilina 
o Web: http://www.musiccenter.sk/ 
 
 Musicant 
o Nitra 
o Web: http://www.musicant.sk/    
 
 Hudobné nástroje Peter Schlosser 
o Topoľčany 
o  Web: http://www.hudobnenastroje-ps.sk/  
 
 Rock centrum 
o Martin 
o Web: http://www.rock-centrum.sk/   
 
 Gwave 
o Bratislava 
o Web: http://www.gwave.sk/  
 
 
Prvý oslovený obchod je predajňa hudobných nástrojov v Prievidzi – Hudobné 
nástroje ePlay. S majiteľom spoločnosti Igorom Rybnikárom sa Marián Bátora pozná 
uţ veľa rokov a obidve strany sú podľa prvotných rozhovorov naklonené vzájomnej 
spolupráci. V rámci obchodných rozhovor a vyjednávaní o spolupráci sme 
s obidvomi majiteľmi preberali obchodné podmienky, reklamačný poriadok a cenovú 
politiku. Samozrejmosťou je predvedenie modelových rad činelov. V našom prípade 
by všetky kamenné predajne nakupovali činely od výhradného distribútora BTR Group 
s.r.o. za veľkoobchodné ceny, pričom v zmluvných podmienkach je aj cenník 
odporúčaných maloobchodných cien64 pre zúčastnenú stranu. Začiatok obchodnej 
spolupráce je predpokladaný niekedy začiatkom leta v mesiacoch jún/ júl.  
                                                 
64
 Dostupný u majiteľa spoločnosti. 
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Vyjednávanie o spolupráci s ostatnými kamennými obchodmi má rovnaké podmienky 
ako aj v prípade hudobnín v Prievidzi. Je nutné osobné stretnutie s vedením spoločností 
a predvedenie produktov značky Impression Cymbals. Ďalej sa jedná  o obchodných 
podmienkach, reklamačnom poriadku a cenách.65  
 
Na obrázku č. 14 a 15 sú vyznačené mestá, ktoré odporúčam na nadväzovanie 
kontaktov a zahájenie obchodnej spolupráce. Jedná sa predovšetkým o tie väčšie mestá, 
s tým, ţe územné rozloţenie je čo najviac pravidelné aby bola pokrytá rovnomerná časť 
krajín. Momentálne je doporučených celkovo 20 miest. Zo šiestimi z nich sa uţ rokuje 
o prípadnej spolupráci.  
 
Obrázok 14: Doporučené mestá na rozvoj spolupráce v Slovenskej republike. 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe online máp. Dostupné z: http://maps.google.com/    
 
                                                 
65
 Dostupný u majiteľa spoločnosti. 
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Obrázok 15: Doporučené mestá na rozvoj spolupráce v Českej republike. 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe online máp. Dostupné z: http://maps.google.com/ 
 
Vysvetlenie farebného označenia: 
 Ţltý krúţok označuje mestá, ktoré odporúčam na budúcu spoluprácu, 
 Biely krúţok označuje mestá, s ktorými boli počas písania práce zahájené 
jednania. 
 
3.4.2 Internetový obchod 
Okrem distribúcie prostredníctvom siete spolupracujúcich obchodov, je moţné 
aj vytvorenie vlastného internetového obchodu. Podľa výsledkov dotazníku vyplýva, 
že tretina opýtaných radšej nakupuje prostredníctvom elektronického obchodu. 
O tejto moţnosti uţ Marián Bátora predbeţne uvaţoval a podstúpil úvodný krok 
a zaregistroval si webovú doménu s adresou www.impressioncymbals.sk, ktorá by mala 
na začiatok slúţiť ako propagačná stránka, no časom odporúčam zriadiť aj sekciu 
s elektronickým obchodom, kde by priamo aj spoločnosť BTR Group s.r.o. 
ako výhradný distribútor bola schopná ponúkať dováţané činely. Takáto moţnosť 
by prinášala spoločnosti výhody, ţe by bola tieţ súčasťou predaja priamo koncovému 
zákazníkovi a mala by moţnosť budovať svoju image, vzťahy so zákazníkmi a rozšírila 
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by okamţite svoju distribučnú sieť nielen na kamenné predajne, ale prakticky na celý 
česko-slovenský trh. 
 
3.4.2.1 Vytvorenie elektronického obchodu 
Na vytvorenie internetového obchodu bude potrebné vyuţiť externých sluţieb. 
Po konzultáciách s majiteľom spoločnosti som si urobil základnú predstavu, ako by mal 
internetový obchod pribliţne vyzerať a aké podmienky by mal spĺňať. Odporúčam 
čo najjednoduchší design a prehľadnosť. Jedná sa o predaj modelových rád jedného 
typu produktov, takţe nie je potrebné vytvárať nejaké komplikované stránky. Medzi 
hlavné poloţky, ktoré by mala obsahovať internetová stránka na základe môjho 
odporúčania spoločnosti patria: 
 
 Základné informácie 
 Kontaktné údaje 
 Elektronický obchod 
 Kvalitné produktové fotky a popis 
 Zvukové/ video ukáţky 
 Obchodné a reklamačné podmienky 
 
Pri tvorbe elektronického obchodu je nutné počítať s vyššími prvotnými nákladmi. 
Na základe výberu z viacerých moţností a zváţení parametrov, ako sú cena a dodacie 
podmienky, odporúčam využiť služieb tvorcu elektronických obchodov, spoločnosť 
WEBYGROUP s.r.o.
66, ktorá poskytuje tvorbu elektronického obchodu na mieru. 
Keď vychádzam z poţiadaviek, ktoré sme stanovili s majiteľom Mariánom Bátorom, 
by pre potreby spoločnosti bol plne vyhovujúci typ elektronického obchodu: 
Eshop systém Uniobchod Small.67 
 
 
                                                 
66
 Uniobchod.sk, O firme Webygroup s.r.o., Dostupné z: http://www.uniobchod.sk/ 
67
 Uniobchod.sk, Small eshop UNIobchod., Dostupné z: http://www.uniobchod.sk/ 
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Tabuľka 10: Prehľad základných funkcií Eshopu Uniobchod Small. 
Grafické riešenie a všeobecné 
informácie 
Katalóg produktov 
Grafika hlavičky e-shopu, farebnosť, 
rozloţenie modulov 
Vytváranie neobmedzeného 
mnoţstva kategórií a podkategórií 
Vytváranie ľubovoľného mnoţstva 
podstránok    
Zvýraznenie produktov - Akcia, 
Novinka, Výpredaj, Sezóna 
Vkladanie obsahu - text, obrázky, 
flash, súbory na stiahnutie 
Jednoduchá vlastná administrácia 
online 
Navigácia Eshop objednávanie 
Vyhľadávač 4 kroky nákupného cyklu 
Našepkávač 
Nákup s registráciou aj bez 
registrácie    
  
Pri registrácií návštevníka 
automaticky odoslaný potvrdzujúci 
mail 
Detail produktu Marketing 
Fotografie produktu, názov, obj. 
čislo, krátky popis, cena, košík 
Optimalizácia pre prehliadače - IE, 
Firefox, Chrome, Opera, Safari 
Zvýraznenie produktov - A,N,V 
SEO - optimalizácia pre 
vyhľadávače - nástroje pre 
optimalizáciu 
Fotogaléria produktu 
Napojenie na sociálne siete - tlačítko 
SHARE 
YouTube (multimédia)    
Zdroj: Uniobchod.sk. Čo všetko nájdete v SMALL eshope. [online]. 2013. Dostupné 
z: http://www.uniobchod.sk/  
 
 
3.4.2.2 Náklady vytvorenia e-shopu na zakázku 
Pri kalkulácií nákladov na vytvorenie e-shopu vychádzam z cenníku na internetových 
stránkach spoločnosti Webygroup s.r.o., kde som si zvolil verziu Small, ktorá spĺňa 
všetky poţiadavky a nároky. Všetky ceny sú uvedené vrátane DPH.68 Najväčší náklad69 
tvorí samotné vytvorenie elektronického obchodu na mieru spoločnosti. V dobe tvorby 
diplomovej práce ponúkala spoločnosť Webygroup s.r.o. zľavu na danú verziu obchodu. 
                                                 
68
 Základná sadzba DPH na Slovensku v roku 2013 je 20 %. 
69
 Jedná sa o jednorazový náklad. 
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Zľava sa dá uplatniť v prípade, ţe si zákazník objedná aj pravidelné štvrťročné 
aktualizácie v hodnote 57 €. Pravidelné aktualizácie obsahujú: 
 
 sledovanie štandardov na internete a ich zapracovanie do softvéru 
 sledovanie vývoja zmien v internetových prehliadačoch a iných webových 
nástrojov a následná implementácia funkcionalít do softvéru 
 monitorovanie a ladenie výkonu softvéru 
 4 aktualizácie ročne v rozsahu podľa potrieb sledovaných zmien 
 
Z toho vyplýva, ţe v prvom roku budú celkové náklady na zavedenie, chod 
a aktualizácie 1182 €. Ďalšie roky budú vznikať náklady uţ len na aktualizácie 
a to v hodnote 228 €/ rok. 
 
Tabuľka 11: Náklady na kúpenie a prevádzku e-shopu. 
  E-shop Uniobchod Small 
Jednorazová cena vytvorenia 1 385 EUR 
Zľava 431 EUR 
Cena po zľave 954 EUR 
Pravidelný 1/4 ročný poplatok 57 EUR 
Celková cena za prvý rok uţívania 1 182 EUR 
Náklady na ďalšie roky 228 EUR 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov dostupných z internetu. [online]. 2013. Dostupné 
z: http://www.uniobchod.sk/  
 
 
3.5 Propagácia 
 
Z môjho pohľadu sú odporúčania v oblasti propagácie, tie najdôleţitejšie. Vychádzam 
zo zistení výsledkov analýz, ktoré preukázali, ţe v tejto oblasti sú najslabšie miesta 
spoločnosti BTR Group s.r.o. Momentálna marketingová aktivita je prakticky 
zanedbateľná a vychádza len zo vzťahov a okruhu známych ľudí, s ktorými má Marián 
Bátora v hudobnom prostredí uţ dlhoročné známosti. 
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3.5.1 Internet 
Dá sa povedať, ţe najjednoduchšia a najrýchlejšia forma propagácie sa ponúka moţnosť 
vyuţitia internetu. V kapitole o distribúcií som uţ odporučil zaloţenie a vytvorenie 
elektronického obchodu. Webová adresa toho e-shopu by zároveň slúţila ako domovská 
stránka česko-slovenského zastúpenia značky Impression Cymbals. Na stránke 
by sa mali nachádzať všetky dostupné a nevyhnutné informácie o spoločnosti, kontakty, 
nadchádzajúce udalosti, rady, recenzie a odporúčania firemných hráčov70 a pod. Okrem 
domovskej stránky jednoznačne doporučujem zaloţenie firemného profilu 
na sociálnych sieťach, predovšetkým na facebooku. 
 
3.5.1.1 Facebook 
Na začiatok kapitoly o Facebooku môţem pouţiť citát z webovej stránky 
Globalonecompanies.cz: „Kto nemá Facebook, tak si ho založí, kto chce zarábať, tak 
proste nemôže byť prekážka založenie Facebook, je to otázka minúty.“71 V dnešnej dobe 
je to uţ skoro automatická súčasť podnikania, ţe si spoločnosť zakladá profil 
na Facebooku. Naša spoločnosť má dve moţnosti názvu, pod ktorými by si mohla 
zaloţiť profil: 
 
 BTR Group s.r.o. 
 Impression Cymbals Slovakia 
 
Ja doporučujem pouţiť názov profilu Impression Cymbals Slovakia, aby názov 
korešpondoval so zámerom predávať činely tejto tureckej značky. Druhým dôvodom, je 
fakt, ţe spoločnosť BTR Group s.r.o. sa zaoberá aj inými podnikateľskými aktivitami 
a preto by asi nebolo vhodné to zdruţovať pod jeden profil. Internetová adresa 
vytvoreného profilu by vyzerala nasledovne: 
 
https://www.facebook.com/impressioncymbalsslovakia 
 
                                                 
70
 Firemní hráči budú popísaní v ďalšej kapitole. 
71
 Globalonecompanies.cz. Global One. [online]. 2013. Dostupné z: http://www.globalonecompanies.cz/ 
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Pre vizuálnu predstavu je vytvorený náhľad profilu na Facebooku72. Zatiaľ sa jedná len 
o fiktívnu stránku a nie je ešte dostupná online. 
 
Obrázok 16: Náhľad profilu spoločnosti na Facebooku. 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe designu stránky Impression Cymbals a tradičného vzhľadu 
facebooku. [online]. 2013. Dostupné z: http://impressioncymbalsusa.com/  
 
Facebook prináša radu významných hodnôt pre spoločnosť. Je to miesto, kde môţe 
predstavovať svoje výrobky, kam sústrediť svoje marketingové aktivity. Ďalej tam 
môţe priamo komunikovať so svoji zákazníkmi, či uţ stálymi, alebo potenciálnymi. 
Tieţ môţe prostredníctvom Facebooku rozširovať okruh svojich potenciálnych 
zákazníkov, keďţe sa tam vyuţíva vo veľkom zdielanie a tzv. „lajkovanie“ príspevkov, 
fotiek, videí a ďalšieho obsahu medzi účastníkmi skupiny, medzi ich priateľmi a podľa 
uţívateľského nastavenia aj medzi priateľov priateľov. Táto moţnosť prináša potenciál 
rýchleho rastu skupiny a rozširovania povedomia značke. Je nutné podotknúť, 
ţe stránka na Facebooku, by mala byť aktívne spravovaná, čo znamená, ţe by tam mala 
byť vidieť nejaká aktivita, aspoň kaţdých pár dní. Napríklad nové príspevky, vkladanie 
                                                 
72
 Náhľad bol vlastnoručne vytvorený v programe Adobe Photoshop CS5 
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fotiek a videí, odpovedanie na doručenú komunikáciu a pod. Časová náročnosť takejto 
aktivity je odhadovaná na pribliţne 2 aţ 4 hodiny týţdenne.   
 
3.5.2 Angažmán firemného hráča 
Ďalším spôsobom propagácie, ktorý navrhujem z osobného pozorovania a na základe 
vyhodnotenia odpovedí z dotazníku je najatie firemných hráčov. Tento spôsob 
propagácie je v hudobnom podnikaní celkom beţným javom. V podstate ide o to, 
ţe sa musí spoločnosť poskytujúca nejaké hudobné nástroje, dohodnúť s hudobníkom, 
ktorý má určité skúsenosti, kladné referencie a je aktívny na hudobnej scéne, resp. hrá 
v známejšej kapele, vystupuje na koncertoch a pod. Ako firemný hráč značky by mal 
rôzne povinnosti, napríklad: 
 
 Vystupovanie s hudobným nástrojom zmluvnej značky 
 Propagácia značky na koncertoch 
 Vyuţívanie propagačných materiálov značky 
 Aktívna spolupráca na organizovaných workshopoch 
 
Takmer 70 % opýtaných v dotazníkovom šetrení uviedlo, ţe by mali záujem zúčastniť 
sa bubeníckych workshopov. To je dostatočný dôvod, aby sa spoločnosť BTR Group 
s.r.o. zaoberala myšlienkou najať firemného hráča, ktorý by na tých workshopoch 
značku Impression Cymbals zastupoval. Aby bola spolupráca vzájomne výhodná pre 
obidve strany, tak odmenou pre firemného hráča značky je vlastný výber sady 
činelov, ktoré má pre vlastné vyuţitie, v kapele, na koncertoch a na propagačné účely 
značky. V priemere sa jedná o sadu činelov v počte 5ks, čo tvorí pre spoločnosť výdaj 
pribliţne v hodnote 700 – 800 €. 
 
V prípade spoločnosti BTR Group doporučujem na výber z dvoch bubeníkov, 
známych z domácej hudobnej scény. Jedná sa o Stanislava Kociova, alebo Jozefa 
Kalfasa. Obidvaja pôsobia na hudobnej scéne uţ dostatočne dlho, aktívne vystupujú 
a koncertujú s kapelami a boli by vhodní na obchodnú spoluprácu. 
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Stanislav Kociov 
Je významná hudobná osobnosť, s dlhoročnými skúsenosťami. Medzi mnoţstvo 
projektov, na ktorých sa hudobne podieľal, či uţ štúdiovo, alebo koncertne patria napr.: 
IMT Smile, Iné Kafe, Jana Kirschner, Katarína Knechtová, Lucie Bíla, Marián Greksa, 
Marián Varga, Peter Cmorík, Richard Müller, Symfonický orchester Slovenského 
rozhlasu, Tomáš Bezdeda a mnoho ďalších.  
 
Obrázok 17: Stanislav Kociov. 
 
Zdroj: Facebook, Stanislav Kociov. [online]. 2013. Dostupné z: https://www.facebook.com/stankociov 
 
Počas tvorby diplomovej práce bol Stanislav Kociov kontaktovaný a podľa predbeţného 
rozhovoru s majiteľom Mariánom Bátorom to vyzerá, ţe je naklonený vzájomnej 
spolupráci a prejavil záujem o značku Impression Cymbals a pozíciu firemného hráča. 
 
 
Jozef Kalfas 
Druhým bubeníkom, ktorého navrhujem je Jozef Kalfas. Je to tieţ známa osobnosť 
domácej hudobnej scény. Najväčšia výhoda, ktorá je spojená so spoluprácou s Jozefom, 
je ta, ţe pochádza z Prievidze a uţ kedysi spolu s Mariánom Bátorom na nejakých 
projektoch spolupracovali a poznajú sa uţ pár rokov. Medzi projekty, na ktorých 
sa Jozef Kalfas podieľal patria napr.:  BLUES 8, JERGUŠ ORAVEC, BLUE 
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CARPETS, BLACK BAND a ďalšie. Na základe predbeţnej komunikácie s Jozefom 
sa zdá, ţe je tieţ otvorený vzájomnej spolupráci s Mariánom Bátorom. 
 
Obrázok 18: Jozef Kalfas. 
 
Zdroj: Facebook, Jozef Kalfas. [online]. 2013. Dostupné z: https://www.facebook.com/jozef.kalfas 
 
Angaţmán niektorého z týchto hráčov by malo pre spoločnosť veľký význam. Spojenie 
značky a uznávaného hudobníka by malo v zákazníkoch navodiť pozitívne vnímanie 
danej značky, uţ aj pred tým, neţ má zákazník osobnú skúsenosť.73  
 
3.5.3 Usporiadanie workshopov 
Akcie tohto typu sú v hudobnom svete celkom beţné, typické. Z dotazníku vyplýva, 
že hudobníci majú záujem o podobné akcie a preto spoločnosti BTR Group 
jednoznačne doporučujem organizovanie podobných akcií. Jedná sa o pár hodinové 
stretnutie uznávanej osobnosti z hráčskeho hudobného sveta v komornejšom prostredí. 
Väčšinou sa jedná priamo o predajne hudobných nástrojov, kde je príleţitosť predstaviť 
konkrétny hudobný nástroj, značku, vlastnosti, nový typ a je tam moţnosť vyskúšať 
daný produkt aj samotným zákazníkom. Ďalej sa tieto akcie môţu uskutočniť v rámci 
hudobného vystúpenia, koncertu, festivalu, v skúšobniach, alebo štúdiách. Účasť 
                                                 
73
 Zistenie na základe vlastných skúseností a pozorovania. 
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známej osobnosti hudobného sveta a moţnosť vyskúšania nástrojov je hlavným 
lákadlom. V predbeţných rozhovoroch s majiteľmi obchodu s hudobnými nástrojmi 
a príslušenstvom Musicant v Nitre o nadviazaní spolupráce, prejavil majiteľ záujem 
o usporiadanie akcií typu workshop.  
 
3.5.3.1 Bubenícky workshop v showroome Musicant - Nitra 
Ideálnym miestom na usporiadanie workshopu pre spoločnosť BGT Group s.r.o. 
sa javia nejaké menšie priestory. Preto navrhujem vybrať predajňu, s ktorou je 
nadviazaná spolupráca. V takýchto priestoroch sa dajú predviesť činely záujemcom, 
ktorí sa zúčastnia tejto akcie dobrovoľne. Sú to pre spoločnosť potenciálni kupci. 
Na takýchto akciách dochádza tieţ k priamemu kontaktu so zákazníkmi a dá sa od nich 
získať cenná spätná väzba. Aby bola akcia pre záujemcov lákavejšia, je potreba 
zabezpečiť aj hudobne známu osobu. V našom prípade prichádzajú do úvahy dvaja 
hráči, ktorých som navrhol na pozíciu firemného hráča, teda Stanislav Kociov, 
alebo Jozef Kalfas. Obe mená sú dostatočne známe a v bubeníckom svete populárne 
na domácej hudobnej scéne, aby sa vďaka nim zákazníci workshopu zúčastnili. 
 
Ako som uţ spomenul, miesto konania workshopu by mohla byť súčasť Nitrianskej 
predajne Musicant, tzv. showroom
74. Veľkou výhodou je, ţe daný showroom bol 
otvorený len nedávno, 20.3 2013 a práve preto majú hudobniny Musicant aj vlastnú 
snahu o propagáciu a vyťaţenie svojich novootvorených priestorov. Kapacita týchto 
priestorov je pribliţne 30 ľudí. Ďalej stojí za zdôraznenie, ţe o predajni vie aj Stanislav 
Kociov, dokonca ju uţ navštívil, o čom svedčí aj jeho komentár zo 4. Apríla 2013 
v albume fotografií na Facebooku s fotkami nového showroomu.75  
 
                                                 
74
 Podľa slov majiteľa spoločnosti, táto voľba bude v budúcnosti dostupná. 
75
 Komentár je dostupný  na Facebookovom profile stránky Musicant [online], Dostupné z: 
https://www.facebook.com/musicant.sk  
87 
 
Obrázok 19: Showroom predajne Musicant, Nitra. 
 
Zdroj: Facebook, Musicant.sk. [online]. 2013. Dostupné z: https://www.facebook.com/musicant.sk/ 
photos_albums 
 
Aby sa workshopu zúčastnili záujemcovia, musí byť nejakým spôsobom propagovaný, 
aby sa o ňom vedelo. V našom prípade sa dá vyuţiť propagácia pomocou viacerých 
informačných kanálov. Upozornenie na akciu môţe byť napríklad vytvorením 
tzv. udalosti na Facebooku a pozvaním členov skupiny. Kaţdý môţe urobiť pozvánku 
a pozvať tam svojich priateľov. Na Facebooku by sme mohli počítať s tromi zdrojmi 
propagácie workshopu. Jednalo by sa o profil a informačný kanál Impression Cymbals 
Slovakia
76, Musicant.sk (1184 členov) a osobný profil Stanislava Kociova77. Ďalej môţe 
byť akcia propagovaná na oficiálnych stránkach zúčastnených strán: 
 
 BTR Group s.r.o. http://impressioncymbalsslovakia.sk/ 
 Stanislav Kociov http://www.stankociov.sk/SK/novinky.html/ 
 Musicant  http://www.musicant.sk/ 
 
 
                                                 
76
 Stránka ešte neexistuje, preto je počet členov neznámy. 
77
 Počet priateľov je osobný a neverejný údaj, ktorý v práci nebude uvedený. 
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Obrázok 20: Návrh pozvánky na workshop. 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe designu a loga webovej stránky Musicant.sk. [online]. 2013. 
Dostupné z: http://www.musicant.sk/   
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Náklady na zorganizovanie podobnej akcie môţu byť pribliţne 300 € a zahŕňajú 
náklady: 
 
 Doprava     60 € 
 Odmena pre firemného hráča  150 € 
 Zabezpečenie propagačných materiálov 50 € 
 Občerstvenie     40 € 
 Celkom     300 € 
 
 
Výsledkom workshopu by malo byť zvýšené povedomie s značke Impression Cymbals 
mal by sa zvýšiť počet nákupov, resp. potenciálnych zákazníkov. 
 
 
3.5.4 Online reklama 
Taktieţ doporučujem vyuţiť priestor na bezplatnú online reklamu78, ktorý sa nachádza 
na vlastných webových stránkach, na Facebooku, resp. na profile stránky Impression 
Cymbals Slovakia, na stránkach spriatelených obchodov a ľudí,  ktorými spoločnosť 
spolupracuje. K dispozícií je vzájomná výmena bannerov, ktoré odkazujú na spriatelené 
weby. Jedná sa o bezplatné riešenie, za účelom vzájomnej propagácie. Okrem takejto 
formy online reklamy je moţná aj platená reklama na určitých weboch. Cena takejto 
reklamy sa väčšinou odvodzuje z veľkosti danej reklamy na stránke, jej umiestnenia, 
doby zobrazovania a v neposlednom rade aj od návštevnosti webu, ktorý 
ju má zobrazovať. Dá sa povedať, ţe v stanovení ceny platí priama úmera. Čím 
je reklama väčšia, alebo návštevnosť stránky, tým väčšia je samozrejme aj cena 
za zobrazovanie. 
 
V prípade spoločnosti BTR Group s.r.o. a propagácií činelov Impression Cymbals 
doporučujem umiestniť reklamný banner na webové stránky http:// www.muzikus.cz/ 
Tento hudobný portál som vybral z dôvodu jeho zamerania. Samozrejme je dostupný 
                                                 
78
 Do úvahy sa neberú náklady na prevádzkovanie web stránky. 
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v Českej aj Slovenskej republike, má významnú návštevnosť a čo je hlavné, existuje 
aj časopis, ktorý vydáva, s rovnakým názvom Muzikus a ten je tieţ dostupný 
na obidvoch trhoch a patrí k špičke vo svojom obore.79  
 
Podľa údajov na webovej stránke magazínu z koncu roku 2012 sa návštevnosť webu 
pohybuje okolo 130 000 návštevníkov mesačne (denný priemer je okolo 4 500). 
Unikátnych návštevníkov je 101 000 (denný priemer okolo 3 500), 350 000 
zhliadnutých stránok mesačne (denný priemer je 12 000). Oproti rade iných magazínov 
sa vyznačuje vysokým podielom priamych prístupov na hlavnú stránku, teda aj počtom 
stálych čitateľov. Hlavnou cieľovou skupinou sú podľa web stránky Muzikusu 
sú čitatelia vo veku 20 – 45 rokov80. 
 
Dokonca je v ponuke výber aj zacielenie reklamy do jednotlivých sekcií webu, podľa 
potrieb inzerenta.  
 
 Pre hudobníkov - stránky orientované predovšetkým na aktívnych hudobníkov, 
 Koncerty – stránky zamerané na populárnu hudbu a koncerty, 
 Festivaly – stránka zameraná na populárnu hudbu a festivaly, 
 Klasická hudba a jazz – stránky zamerané na klasickú hudbu, jazz a world music 
 
Pre potreby spoločnosti BTR Group s.r.o. za účelom propagácie pripadajú do úvahy 
prakticky všetky štyri moţnosti, ale odporúčam zamerať sa len na dve sekcie: 
pre hudobníkov, klasickú hudbu a jazz. Podľa obchodných podmienok Muzikusu 
sa dá kombinovať zobrazovanie do jednotlivých sekcií. 
 
                                                 
79
 Vychádzam s osobných skúseností a pozorovania. 
80
 Muzikus.cz. Ceník inzerce na hudebním portálu. [online]. 2013. Dostupné z: http://www.muzikus.cz/  
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Obrázok 21: Náhľad umiestnenia reklamného online banneru. 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe aktuálneho designu stránky Muzikus upravené vo Photoshope CS 
5. 
 
3.5.4.1 Náklady na online reklamu 
Cena mnou zvoleného banneru je podľa aktuálneho cenníku Muzikusu pribliţne 80 € 
na dobu jedného týţdňa a je tam garantovaných 7000 zhliadnutí81. Ja by som odporúčal 
zaplatiť reklamu vţdy na prvý týţdeň, kaţdé dva mesiace, po dobu jedného roku, teda 
6x, čo by znamenalo celkové ročné náklady 480 € a jej zmyslom by bolo garantované 
vizuálne oslovenie 42 000 návštevníkov webu Muzikus. 
 
3.5.5 Reklama v tlači 
Okrem online reklamy na svojich webových stránkach, alebo stránkach spriatelených 
obchodov a zákazníkov doporučujem uvaţovať aj o tradičnej reklame v tlači, 
resp. v časopise. Reklama by mala byť jednoduchá a jasná. Preto volím názov značky 
a kontaktné informácie. Ako najvhodnejší časopis a umiestnenie reklamy v ňom 
doporučujem hudobný časopis Muzikus. Jedná sa o časopis spoločnosti, ktorá 
prevádzkuje aj hudobný portál, kam som odporučil online reklamu. Z dôvodu vyššej 
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 Cena je uvedená vrátane DPH. 
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ceny umiestnenia reklamy v tlači, aj z toho, ţe jedna reklama pokrýva celý mesiac, 
v ktorom sa vydáva číslo doporučujem inzerovať v dvoch vydaniach. Konkrétne 
by sa jednalo o mesiac jún a december. Jún je mesiac pred prázdninami, začína 
sa koncertná sezóna v otvorených priestranstvách a v decembri, by to bolo kvôli 
reklame v predvianočnom období.  
 
Obrázok 22: Náhľad reklamy pre časopis v rozmere (172x59mm) 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Photoshop CS5 
 
 
3.5.5.1 Náklady na reklamu v tlači 
Náklady na reklamu vo zvolenej tlači a počte dvoch opakovaní sú pribliţne 625 € 
vrátane DPH. Jednalo by sa o reklamný priestor vo vnútri časopisu o rozmeroch 172x59 
mm a reklama pokrýva približne 21 % plochy strany A4. Dôvod reklamy 
aj v klasickej forme časopisu je taký, ţe stále existuje dostatok ľudí, ktorí sú verní 
klasickým časopisom a uţívajú si pocit z toho, drţať a listovať časopis.82 
 
 
3.5.6 Reklamné predmety 
Za účelom podporenia predaju a zvýšenia povedomia o značke tieţ doporučujem 
vyuţitie reklamných predmetov. Jednalo by sa hlavne o tričká s potlačou, pre firemných 
hráčov, do partnerských obchodov, plagáty, reklamné plachty na koncerty a podobne. 
Cieľom nie je vytvoriť nákladnú reklamnú podporu, ale zvýšenie a prehĺbenie 
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 Vychádzam z osobných skúseností a pozorovania 
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povedomia o značke. Všetky návrhy sú vypracované tak, aby spoločnosť BTR Group 
s.r.o. zbytočne, alebo neprimerane nezaťaţili finančne, technicky, ani časovo. 
 
 
3.5.6.1 Reklamné tričká 
Navrhujem aby sa jednalo o obyčajné jednofarebné tričká s potlačou, na ktorej bude 
logo značky Impression Cymbals. Tieto tričká by boli určené pre predavačov 
v spolupracujúcich obchodoch, pre firemných hráčov a dali by sa tieţ vyuţiť 
ako darčekové predmety, napr. pri nákupe celej sady činel a tak pod. Cieľom takejto 
marketingovej podpory by bola snaha dostať značke Impression Cymbals do širšieho 
povedomia zákazníkov, aby vedeli, ţe je na trhu nová, konkurencieschopná značka. 
 
 
Obrázok 23: Návrh designu reklamného trička. 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Photoshop CS5. 
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3.5.6.2 Náklady na reklamné tričká 
Jedná sa o úplne beţný produkt a pri výbere dodávateľa tričiek rozhoduje predovšetkým 
cena. Na internete je dostupné široké spektrum predajcov takýchto tričiek, alebo 
spoločností, ktoré sa venujú potlači na reklamné predmety. Po prevedení prieskumu na 
internete, kde som porovnával viac parametrov, ako kvalitu, cenu, alebo dostupnosť 
som zvolil spoločnosť Promo Direct, ktorá sa venuje predaju reklamných predmetov 
a podobných vecí. Z katalógu som vybral tričko typu USB Heavy Super Club tričko 
biela L 150 g/m
2, ktoré je zobrazené na obrázku č. 23 a doporučujem objednať 50 ks 
tričiek typu. Potlač by urobila tá istá spoločnosť a náklady potlače na 50 ks by boli 
podľa aktuálneho cenníku pribliţne 60 €. Cena za 50 tričiek je 115 € a doprava pri 
tomto počte je zdarma. Celkové náklady na zakúpenie tričiek sú 175 €.  
 
 
3.5.7 Účasť značky na podujatiach 
Ďalším významným krokom k budovaniu mena značky na trhu je účasť na hudobných 
podujatiach. V prvom roku rozbiehania spoločnosti navrhujem preniknutie na akcie 
v bliţšej oblasti Prievidze. Jednak ide o niţšie náklady, rýchlejšie budovanie značky 
z dôvodu známostí v okolí a tieţ postupné budovanie značky v lokalite sídla 
spoločnosti.  
 
Medzi jedno z najväčších podujatí, ktoré sa organizuje tradične a kaţdoročne uţ dlhú 
dobu v Prievidzi na pozemkoch Prievidzského letiska, je hudobný festival s názvom 
Letná Pauza83. Tento rok sa bude konať uţ 11. ročník tohto festivalu a v programe 
sú kapely ako Horkýţe slíţe, Gladiátor, Para, Polemic a ďalšie. Termín festivalu 
je stanovený na 28. júna od 18h. Veľkou výhodou je, ţe Marián Bátora sa pozná osobne 
s organizátormi a uţ v minulosti s nimi spolupracoval, čo sa týka zapoţičania svojich 
vlastných bicích na ozvučenie koncertov.  
 
Z tohto dôvodu výrazne doporučujem oslovenie organizátorov za účelom dodania 
propagačných činelov značky Impression Cymbals pre potreby hudobníkov. V prípade 
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 Letnapauza.sk. Letná Pauza. [online]. 2013. Dostupné z: http://www.letnapauza.sk/   
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takýchto menších festivalov sa beţne stáva, ţe si bubeníci nedonesú vlastné bicie, 
ale usporiadateľ im zabezpečí také, ktoré sú potom k dispozícií po celú dobu koncertu, 
aj pre viac kapiel. Podľa slov Mariána Bátoru je účasť na tejto akcií dobrý nápad 
a určite o tom bude uvaţovať a podľa rozhovoru môţu byť náklady na podobnú akciu 
pribliţne 100 €.  
 
 
3.5.7.1 Reklamné plachty 
Ako ďalší moţný prvok marketingovej komunikácie doporučujem reklamné plachty. 
Ich vyuţitie môţe byť v zmluvných obchodoch, ktoré by predávali činely Impression, 
na koncertoch firemného hráča, alebo na vystúpeniach, kam by Marián Bátora zapoţičal 
činely, ako napr. pri festivale Letná Pauza. Náklady na zaobstaranie plachiet by tieţ 
nemali byť finančne náročné, jednalo by sa len o doplnkové, reklamné predmety 
podpory predaja. Design plachty sa nesie v štýle reklamy, ktorá má byť časopise 
Muzikus.  
 
Obrázok 24: Návrh reklamnej plachty. 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Photoshop CS5. 
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3.5.7.2 Náklady na reklamné plachty 
Podľa aktuálneho cenníka spoločnosti FRESH IDEAS s.r.o., ktorý prevádzkuje webový 
portál http://www.reklamne-plachty.sk/ by boli náklady na 2 reklamné plachty 
o rozmere 2x1m2 pribliţne 60 € s tým, ţe v cene je zahrnutá PVC plachta 450g/m2, 
plnofarebná tlač, spevňovanie okrajov plachty a kovové oká po obvode plachty84. 
 
 
3.6 Súhrn nákladov na marketingové aktivity 
 
Náklady na všetky marketingové aktivity boli prispôsobené finančným moţnostiam 
spoločnosti. Podľa slov majiteľa je spoločnosť BTR Group s.r.o. ochotná investovať 
do marketingových aktivít pribliţne 4000 €. Podľa predbeţného súhrnu nákladov 
na očakávané aktivity je celková suma pribliţne 3722 €. Takţe návrhy odpovedajú 
moţnostiam, nárokom aj poţiadavkám spoločnosti. 
 
V tabuľke č.12 sú uvedené náklady, ktoré vznikajú v prvom roku zavedenia 
marketingových aktivít spoločnosti BTR Group s.r.o. Sú rozdelené na jednorazové, 
ako napríklad vytvorenie elektronického obchodu, ktoré sa uţ nebude v nasledujúcich 
rokoch opakovať, alebo opakujúce sa aktivity, ako napríklad aktualizácie, reklamy, 
akcie a pod., ktoré sa môţu opakovať aj v nasledujúcich rokoch, v závislosti 
na rozhodnutí majiteľa a potreby trhu.  
 
 
Tabuľka 12: Náklady na marketingové aktivity v prvom roku. 
  
Náklady v prvom roku 
Jednorazový Opakovaný Počet opak. Celkom 
Elektronický obchod 954 €     954 € 
Aktualizácie   57 € 4 228 € 
Firemný hráč   800 € 1 800 € 
Workshop   300 € 1 300 € 
Online reklama    80 € 6 480 € 
Reklama v tlači   313 € 2 626 € 
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Reklamné tričká 175 €     175 € 
Reklamné plachty 60 €     60 € 
Účasť na festivale   100 € 1 100 € 
Celkom       3 723 € 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov získaných pri vypracovávaní práce. 
 
 
3.6.1 Porovnanie nákladov na marketingové aktivity s očakávanými tržbami 
Aby som priblíţil nákladnosť marketingových aktivít v prvom roku, zostavil som 
tabuľku, v ktorej je odhadovaný vývoj predaných kusov v 3 variantoch. Odhady boli 
robené spoločne s majiteľom Mariánom Bátorom, ktorý vychádzal zo svojich skúseností 
a predstáv. 
 
Tabuľka 13: Porovnanie nákladov na marketingové aktivity s očakávanými tržbami. 
  
Odhad predajov v prvom roku 
Negatívny Neutrálny Pozitívny 
Počet predaných činelov 100 ks 150 ks 200 ks 
Priemerná cena 200 € 200 € 200 € 
Trţby 20.000 € 30.000 € 40.000 € 
Náklady na market. aktivity  3723 € 3723 € 3723 € 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov získaných pri vypracovávaní práce. 
 
 
Pre predstavu porovnávam náklady na marketing s očakávanými trţbami spoločnosti 
v závislosti na počte predaných kusov. V kalkulácií nie sú započítané ostatné náklady 
vznikajúce v rámci činnosti spoločnosti. 
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Záver 
Cieľom práce bolo navrhnutie zmien a odporúčaní v oblasti marketingového mixu 
s vyuţitím dostupných moţností. Verím, ţe cieľ práce sa podaril úspešne naplniť 
a ţe zavedením odporúčaní do praxe sa privodí spoločností očakávaný prínos, ktorým 
bude vybudovanie stálej pozície na trhu a povedomia o značke, ktoré momentálne 
chýba. Ďalej by sa mal zvýšiť počet zákazníkov a na základe zlepšenia marketingovej 
komunikácie prostredníctvom online aktivít, reklám v časopise, workshopov a ďalších 
akcií by taktieţ malo dôjsť k budovaniu hlbšieho vzťahu so zákazníkmi. Všetky tieto 
návrhy vedú v konečnom zmysle k zvýšeniu obratu a zisku spoločnosti, čo väčšinou 
hlavným zmyslom podnikania.  
 
V teoretickej časti som urobil prieskum a zhrnutie moţností z dostupných 
informačných zdrojov, na základe ktorých som mohol čerpať potrebné teoretické 
informácie. S ich vyuţitím som vytvoril základ, pre ďalšiu tvorbu práce, ktorou bola 
analýza aktuálne stavu spoločnosti, trhu a zákazníkov. Po vypracovaní analýz som 
mal predstavu, čo všetko bude potrebné, aby sa mohla spoločnosť priblíţiť k vopred 
plánovaným cieľom. V návrhovej časti som definoval kroky, postupy a časové 
horizonty napĺňania cieľov, ktoré by mali viesť k realizácií cieľov. Všetky návrhy boli 
konštruované tak, aby boli v reálnych moţnostiach spoločnosti, či uţ finančných, 
technických, alebo časových. Aj pri písaní záveru mám pocit, ţe došlo k naplneniu 
cieľov, a ţe táto práca bude prínosná pre Mariána Bátoru a spoločnosť BTR Group s.r.o.  
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Zoznám príloh 
Príloha č.1 – Dotazník
  
 
Príloha č.1 – Dotazník 
 
Dobrý deň,      
tento DOTAZNÍK je určený iba osobám, ktoré vlastnia bicie nástroje. 
Slúţi ako podklad pri tvorbe diplomovej práce. Dotazník je anonymný 
a všetky údaje sú zbierané jedine za účelom pouţitia v rámci mojej 
diplomovej práce. 
 
Prosím označte vždy len jednu možnosť, ďakujem. 
 
 
Otázka č.1 Vaše skúsenosti s bicími nástrojmi?  
a) Začiatočník 
b) Skúsený 
c) Profesionál 
 
Otázka č.2  Podľa čoho si vyberáte činely? 
a) Zvuk 
b) Cena 
c) Značka 
 
Otázka č.3 Potrebujete si činely pred kúpou vyskúšať? 
a) Áno, vždy potrebujem vyskúšať daný kus 
b) Áno, pri prvom nákupe určitého typu 
c) Nie, nikdy neskúšam v predajni 
 
Otázka č.4 Aký spôsob nákupu preferujete? 
a) Osobne v kamennom obchode 
b) Elektronický obchod 
c) Rozhodujem sa podľa ceny 
 
  
 
 
Otázka č.5 Ako často si kupujete činely? 
a) 1x ročne 
b) 1x za dva roky 
c) 1x za tri roky 
 
Otázka č.6 Zúčastnili by ste sa bubeníckeho workshopu? 
a) Áno 
b) Nie 
c) Možno 
 
Otázka č.7 Poznáte značku Impression Cymbals? 
a) Áno 
b) Nie 
c) Už som o tom počul 
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